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Prefacio

Nesta obra, além de manter o estilo envolvente do meu livro anterior, O poder da
persuasdo, apresento todas as referéncias das pesquisas usadas para embasar
minhas afirmacoes, recomendagoes e conclusdes. Embora sejam dramatizadas e
corroboradas por recursos como entrevistas, citacdes e observacdes pessoais, as
conclusoes de As armas da persuasdo se baseiam em pesquisas psicologicas
controladas. Este fato proporciona ao leitor a certeza de que o livro nio é
psicologia “pop”, mas o resultado de um trabalho cientificamente fundamentado.

Uma caracteristica interessante de As armas da persuasdo reside em sua
capacidade de servir como contribuicdo pratica. O livro pode ser visto como um
meio de demonstrar que, quando apresentado apropriadamente, o que muitas
vezes parece ciéncia arida pode realmente se mostrar empolgante, util e relevante
a vida pessoal de todos os leitores.

Desde que publiquei a primeira edi¢ao de O poder da persuasdo, aconteceram
algumas coisas que merecem lugar na presente obra. Primeiro, agora sabemos
mais sobre o processo de persuasio do que antes. O estudo da influéncia, da
anuéncia e da mudanga avangou, e as paginas que se seguem foram adaptadas
para refletir esse progresso. Além de uma modernizacdo geral do material,
dediquei atencio especial a atualizagdo dos dados sobre cultura popular e novas
tecnologias, bem como a pesquisa da influéncia social intercultural — como o
processo da influéncia funciona, de forma semelhante ou diferente, em varias
culturas humanas.

Inclui também resumos de capitulos e perguntas de estudo para aumentar
sua utilidade. Além disso, também aumentei o espaco para os relatos de leitores
dos livros anteriores. Nesses quadros, homens e mulheres de diferentes origens e
classes sociais reconhecem como funcionou no caso deles um dos principios



psicoldgicos fundamentais que comandam a conduta humana. Suas descri¢des
ilustram com que facilidade e frequéncia podemos nos tornar vitimas do
processo de persuasio em nossas vidas didrias, servindo de alerta para
organizarmos nossas defesas.

Por fim, ha uma se¢do com todas as notas explicativas incluidas ao longo do
livro e outra com os dados completos das obras que usei como referéncia para
escrever As armas da persuasdo.



Introducao

Agora posso admitir: durante toda a minha vida fui um grande trouxa. Desde
que me entendo por gente, fui presa facil das investidas de vendedores
ambulantes, arrecadadores de doagdes e operadores de telemarketing.

E verdade que somente algumas dessas pessoas atendiam a propdsitos
desonestos. As outras — representantes de instituicoes de caridade, por exemplo -
vieram a mim com as melhores inten¢des. Nao importa. Com uma frequéncia
perturbadora, sempre me vi em posse de indesejadas assinaturas de revistas ou
cotas de rifas. E provével que essa postura duradoura de trouxa explique meu
interesse pelo estudo da persuasdo: quais sdo os fatores que levam uma pessoa a
dizer sim a outra? E que técnicas exploram melhor esses fatores? Tenho me
perguntado por que um pedido feito de certa maneira tende a ser rejeitado, ao
passo que um pedido do mesmo favor feito de forma ligeiramente diferente
costuma obter sucesso.

Como psicélogo social experimental, resolvi entdo estudar a psicologia da
persuasao. Comecei realizando experimentos com estudantes universitarios no
meu laboratorio. Minha inten¢do era descobrir quais principios psicolégicos
influenciavam a tendéncia a concordar com uma solicitacao.

Apds um tempo, porém, percebi que o trabalho experimental, embora
necessario, nao era suficiente. Ele ndo me permitia julgar a importancia daqueles
principios no mundo real, para além do prédio de psicologia e do campus onde
eu os examinava. Ficou claro que, se eu quisesse entender plenamente a
psicologia da persuasdo, deveria ampliar o escopo de meus estudos. Precisaria
investigar os profissionais da persuasdo — as pessoas que tinham aplicado aqueles
principios em mim a vida toda. Eles sabem o que funciona e o que nao funciona.
Seu trabalho é nos convencer, e sua sobrevivéncia depende disso. Aqueles que



nao sabem como induzir os outros a dizer “sim” logo tiram o time de campo. Os
que sabem permanecem nessa area e prosperam.

Claro que os profissionais da persuasdo nao sido os unicos que conhecem e
aplicam esses principios para obter o que desejam. Até certo ponto, todos os
empregamos e nos tornamos vitimas deles em nossas intera¢des didrias com
vizinhos, amigos, colegas, parceiros e familiares. Mas enquanto a maijoria das
pessoas tem uma compreensdo vaga e superficial daquilo que funciona, esses
profissionais realmente sabem o que fazem. Ao refletir a respeito, percebi que
eles representavam a mais rica fonte de informagoes sobre persuasido a que eu
tinha acesso. Assim, por quase trés anos combinei meus estudos experimentais
com um programa bem mais interessante: mergulhei sistematicamente no
mundo dos vendedores, arrecadadores de doagdes, publicitarios, entre outros.

Meu propésito era observar, de perto, as técnicas e estratégias mais comuns e
eficazes usadas por uma grande variedade de profissionais da persuasao. Realizei
entrevistas com eles e, outras vezes, com seus inimigos naturais (por exemplo,
policiais de comissdes antifraudes e 6rgdos de defesa do consumidor). Além
disso, examinei os materiais que transmitem as técnicas de persuasao de geragio
para geracao, como manuais de vendas e similares.

Com mais frequéncia, porém, meu estudo tomou a forma de observacao
participativa - uma abordagem de pesquisa em que o pesquisador se torna uma
espécie de espiao. Com uma identidade falsa e disfarcando seus propositos, ele se
infiltra no ambiente de interesse e se torna um participante pleno do grupo a ser
investigado.

Assim, quando eu queria conhecer as taticas de convencimento das
organiza¢des de vendas de enciclopédias, por exemplo, eu respondia a um
classificado de jornal buscando vendedores e me dispunha a aprender seus
métodos. Usando abordagens semelhantes, mas nao idénticas, consegui penetrar
em agéncias de publicidade, escritérios de relagcdes publicas e instituicdes
beneficentes a fim de examinar suas técnicas. Grande parte dos dados
apresentados neste livro, portanto, advém de minha experiéncia me disfarcando
como um profissional da persuasao.

Um aspecto do que aprendi nesse periodo de trés anos de observacdo
participativa foi especialmente esclarecedor. Embora os profissionais da
persuasao empreguem milhares de técnicas para convencer, a maioria delas se



enquadra em seis categorias basicas, sendo cada uma delas governada por um
dos principios psicoldgicos fundamentais que comandam a conduta humana.
Este livro esta organizado em torno desses seis principios - reciprocidade,
coeréncia, aprovacdo social, afinidade, autoridade e escassez. Eles serdo
discutidos em termos de sua funciao na sociedade e de como um profissional da
persuasdo pode mobilizar seu poder e incorpora-los habilmente em pedidos de
compras, doacdes, concessdes, votos ou permissdes.!

Por fim, cada principio é analisado em sua capacidade de produzir nas
pessoas um tipo singular de consentimento automatico e impensado, ou seja,
uma disposicdo em dizer “sim” sem pensar primeiro. Indicios sugerem que o
ritmo acelerado e o bombardeio de informagdes da vida moderna tornardo essa
forma especifica de persuasido cada vez mais predominante. Serd ainda mais
importante para a sociedade, portanto, entender como e por que a influéncia
automatica ocorre.



Armas de influéncia

A civilizagdo avanga ao ampliar o niimero de operagdes que podemos
realizar sem pensar nelas.

- ALFRED NORTH WHITEHEAD

Outro dia recebi um telefonema de uma amiga que tinha acabado de abrir uma
loja de joias indianas no Arizona. Ela estava eufdérica com um acontecimento
curioso. Achava que, como psicélogo, eu conseguiria ajuda-la a entender o que se
passara.

A histéria envolvia certo lote de joias de turquesa que ela teve dificuldade
para vender. Era alta temporada, a joalheria estava movimentada e as pegas de
turquesa eram de boa qualidade e tinham um preco justo. No entanto, nenhuma
dessas pecas havia sido vendida. Minha amiga tentara alguns truques de vendas
comuns para se livrar da mercadoria. Procurou chamar a atengdo para as pecas
exibindo-as num mostruario mais central. Nao teve sorte. Chegou a pedir a
equipe de vendedores que tentasse “empurrar” as joias para os clientes — de novo
sem sucesso.

Finalmente, na noite antes de partir para uma viagem de compras fora da
cidade, ela escreveu um bilhete desesperado para sua vendedora principal
pedindo que vendesse tudo que estava no mostruario pela metade do preco.
Esperava, assim, se livrar daquelas joias encalhadas, ainda que com prejuizo. Ao
retornar alguns dias depois, ndo se surpreendeu ao ver que todos os artigos
haviam sido vendidos. Ficou chocada, porém, ao descobrir que, como a
funcionaria tinha lido o “%4” do bilhete como um “2”, o lote inteiro havia sido
vendido pelo dobro do pre¢o original!



Foi ai que minha amiga me ligou. Respondi que, para que eu pudesse lhe dar
uma boa explicacdo, ela teria primeiro que ouvir uma histéria minha. Na
verdade, ndo é exatamente minha: fala de peruas maies e pertence a ciéncia
relativamente nova da etologia — o estudo dos animais em seu ambiente natural.

As peruas sdo boas mées — carinhosas, atentas e protetoras. Passam grande
parte do tempo cuidando dos filhotes, aquecendo-os, limpando-os e
aconchegando-os. Mas existe algo estranho em seu método. Praticamente todos
esses cuidados maternos sio desencadeados por apenas um fator: o piar dos
filhotes. Outras caracteristicas identificadoras dos filhotes, como seu cheiro ou
aparéncia, parecem desempenhar papéis menores no processo de zelo materno.
Se um filhote piar, sua mae cuidara dele. Do contrario, ela podera ignora-lo e as
vezes até matd-lo.

A confianca extrema das peruas maes nesse som especifico foi ilustrada pelo
estudioso do comportamento animal M. W. Fox (1974) em sua descricdo de um
experimento envolvendo uma perua mae e uma doninha empalhada. Para uma
perua mde, uma doninha é um inimigo natural cuja aproximagdo deve ser
recebida com grasnidos, bicadas e unhadas raivosas. De fato, os experimentos
mostraram que, mesmo uma doninha empalhada, quando levada com um
barbante para perto de uma perua, recebia um ataque imediato e furioso.
Quando, porém, a mesma réplica empalhada portava um pequeno gravador que
tocava o som emitido por filhotes de peru, a mie ndo apenas aceitava a doninha,
mas a acolhia sob suas asas. Quando o gravador era desligado, o modelo de
doninha tornava a atrair um ataque feroz.

CLIQUE, ZUM

O comportamento da perua mae parece ridiculo nessas circunstincias. Ela
aceitaria um inimigo natural que emitisse o som de seus filhotes, mas iria
maltratar ou matar um de seus filhotes que nao o fizesse. Ela age como um robd
cujos instintos maternais estdio sob o controle automatico daquele som
especifico. Os etologistas, porém, nos informam que esse tipo de coisa ndo é
exclusivo dos perus. Eles tém identificado padrdes cegamente mecénicos e
regulares de agdes numa grande variedade de espécies.

Os padrées fixos de ag¢do podem envolver sequéncias complexas de



comportamento - como rituais completos de corte ou acasalamento - que
ocorrem praticamente da mesma forma e na mesma ordem todas as vezes. E
quase como se os padrdes estivessem gravados em fitas cassetes dentro dos
animais. Quando uma situacao pede a corte, uma fita da corte é tocada. Quando
uma situacdo pede cuidados maternos, uma fita de comportamento materno é
tocada. Clique, e a fita apropriada é ativada; zum, e eis que se desenrola a
sequéncia de comportamentos padrao.

O aspecto mais interessante disso tudo é a forma como as fitas sdo ativadas.
Quando um animal age para defender seu territério, por exemplo, é a invasdo de
outro animal da mesma espécie que aciona a “fita” de vigilancia, defesa territorial
e, se necessario, comportamentos de combate. Mas existe uma falha no sistema.
Nao é o rival como um todo que é o desencadeador, e sim alguma caracteristica
especifica. Com frequéncia a caracteristica desencadeadora serd apenas um
aspecto minusculo da totalidade do intruso que se aproxima. As vezes uma
tonalidade de cor ¢ suficiente. Os experimentos dos etologistas mostraram, por
exemplo, que um tordo macho, agindo como se um tordo rival tivesse invadido
seu territorio, atacara com vigor um mero tufo de penas vermelhas de peito de
tordo colocadas por perto. Ao mesmo tempo, ele ird praticamente ignorar uma
réplica empalhada perfeita de um tordo macho sem as penas vermelhas do peito
(Lack, 1943). Resultados semelhantes foram encontrados em outra espécie de
ave, o pisco-de-peito-azul, para o qual parece que o desencadeador da defesa
territorial é um tom de azul especifico das penas do peito (Peiponen, 1960).

Antes de criticarmos a facilidade com que as caracteristicas desencadeadoras
podem induzir alguns animais a reagir de formas totalmente inapropriadas a
situacdo, devemos entender dois fatos. Primeiro, que os padroes fixos de acdo
desses animais funcionam muito bem na maior parte das vezes. Por exemplo,
como apenas filhotes de peru normais e saudaveis emitem o ruido peculiar dos
bebés de peru, faz sentido a perua mae reagir maternalmente aquele som
especifico. Ao responder apenas aquele estimulo, a perua made normal quase
sempre se comportara de maneira correta. S6 um trapaceiro, como um cientista,
consegue fazer com que sua reagdo a gravagdo pareca insensata. O segundo fato
importante é que nds também temos nossas fitas pré-programadas e, embora
costumem funcionar a nosso favor, as caracteristicas desencadeadoras que as
ativam podem nos induzir a tocar as fitas nos momentos errados.!



A forma paralela de automatismo humano ¢ demonstrada num experimento
da psicéloga social Ellen Langer e seus colegas (Langer, Black e Chanowitz,
1978). Um principio conhecido do comportamento humano afirma que, ao
pedirmos um favor a alguém, teremos mais sucesso se fornecermos um motivo.
As pessoas simplesmente gostam de ter motivos para o que fazem (Bastardi e
Shafir, 2000). Langer demonstrou esse fato previsivel pedindo um pequeno favor
a pessoas que esperavam na fila para usar a copiadora de uma biblioteca: “Com
licenga. Tenho cinco paginas. Posso usar a maquina de xerox porque estou com
pressa?” A eficacia desse pedido acompanhado de um motivo foi quase total:
94% das pessoas indagadas deixaram que ela passasse a sua frente na fila.
Quando ela fez 0 mesmo pedido sem dar uma justificativa (“Com licenc¢a. Tenho
cinco paginas. Posso usar a maquina de xerox?”), apenas 60% dos consultados
concordaram.

A primeira vista, parece que a diferenca crucial entre os dois pedidos foi a
informacdo adicional fornecida pelas palavras porque estou com pressa.
Entretanto, um terceiro tipo de pedido feito por Langer mostrou que nao foi bem
assim. Aparentemente ndo foi a série inteira de palavras, mas a primeira, porque,
que fez a diferenca. Em vez de incluir um motivo real para obter o favor, o
terceiro tipo de pedido de Langer usou a palavra porque e depois, sem
acrescentar nada de novo, apenas reafirmou o ébvio: “Com licenga. Tenho cinco
paginas. Posso usar a maquina de xerox porque preciso tirar umas copias?” Nesse
caso, mais uma vez quase todos (93%) concordaram, embora nenhum motivo
real ou informagao nova fossem acrescentados para justificar a concordancia.
Assim como o som dos filhotes de peru desencadeou uma reagdo maternal
automatica na perua mée, mesmo quando vindo de uma doninha empalhada, a
palavra porque desencadeou uma reagdo de consentimento automadtico nas
cobaias de Langer, mesmo sem receberem um motivo relevante para
concordarem. Clique, zum.?

Embora algumas descobertas adicionais de Langer mostrem que existem
muitas situacoes em que o comportamento humano nio funciona de forma
mecanica, ativado por uma “fita”, ela e muitos outros pesquisadores estdo
convencidos de que ele quase sempre funciona (Bargh e Williams, 2006; Langer,
1989). Por exemplo, consideremos a estranha conduta daqueles clientes da
joalheria que arrebataram um lote de joias de turquesa somente depois de



oferecidas, por engano, pelo dobro do preco original. Nao vejo sentido em seu
modo de agir, a ndo ser em termos do automatismo clique, zum.

Os clientes, em sua maioria turistas endinheirados com poucos
conhecimentos sobre a pedra turquesa, estavam usando um principio padrio -
um esteredtipo — para orientar suas compras: caro ¢ igual a bom. Muitas
pesquisas mostram que pessoas em duvida sobre a qualidade de um item
costumam recorrer a esse esteredtipo (Cronley et al., 2005). Assim, os turistas,
que queriam joias “de qualidade”, acharam os itens de turquesa mais valiosos e
desejaveis quando apenas o valor foi destacado. O preco sozinho havia se
tornado uma caracteristica desencadeadora de uma percepcao de qualidade apos
ter sido aumentado.?

CLIQUE, ZUM NO AMOR

Os rituais humanos de acasalamento nao sao tao rigidos quanto os dos
animais. Mesmo assim, os pesquisadores tém descoberto regularidades
Impressionantes nos padroes da corte em muitas culturas humanas
(Kenrick e Keefe, 1992). Por exemplo, em andncios pessoais pelo
mundo, as mulheres descrevem seus atrativos fisicos, ao passo que 0s
homens destacam sua riqueza material (Buss e Kenrick, 1998).

DEPOIMENTO DE LEITOR 1.1

De um doutorando em administragédo

Um proprietario de uma loja de joias antigas de minha cidade me
contou como aprendeu a licao da influéncia social que diz que produto
caro € sinbnimo de produto bom. Um amigo seu queria um presente de
aniversario especial para a noiva. O joalheiro sugeriu um colar
normalmente vendido em sua loja por 500 ddlares, mas que estava
disposto a oferecer ao amigo por 250 dodlares. Apesar do entusiasmo
inicial, o amigo desanimou ao |he ser revelado o preco da joia, e
comecou a desistir do negdcio, porque queria algo “realmente bonito”
para sua futura esposa.



No dia seguinte, o joalheiro entendeu o que havia ocorrido e ligou
para 0 amigo. Pediu que voltasse a loja, porque tinha outro colar para
Ihe mostrar. Dessa vez apresentou a peca nova pelo preco normal de
500 ddlares. O amigo gostou tanto que quis comprar na hora. Mas,
antes que o pagamento fosse feito, o joalheiro informou que, como
presente de casamento, reduziria o preco para 250 ddlares. O amigo
adorou. Agora, em vez de achar o preco depreciativo, ficou muito feliz —
e grato — por poder pagar a metade.

Nota do autor: Observe que, como no caso dos compradores das joias de turquesa, quem
desdenhou o artigo de preco baixo foi alguém que queria ter certeza de adquirir uma boa
mercadoria. Estou confiante de que, além da regra “caro=bom”, existe um outro lado da moeda,

“barato=ruim”, que também se aplica ao nosso modo de pensar.

REDUZINDO O RISCO COM ATALHOS

E f4cil culpar os turistas por suas compras insensatas, mas um exame meticuloso
oferece uma visao mais benevolente. Eles foram educados pela regra “Vocé
recebe aquilo pelo que paga” e confirmaram sua legitimidade varias vezes em sua
vida. Em pouco tempo, simplificaram a regra para “caro ¢ sindnimo de bom”.
Esse estereotipo funcionou para eles no passado, ja que em geral o preco de um
artigo aumenta junto com seu valor. Um preco superior costuma refletir uma
qualidade superior. Assim, quando se viram na posi¢do de desejar uma boa joia
de turquesa, mas sem conhecer direito essa pedra, compreensivelmente
confiaram na velha regra do custo para avaliar o mérito da joia (Rao e Monroe,
1989).

Embora sem perceber, ao reagirem apenas ao preco da turquesa estavam
procurando reduzir seu risco. Em vez de explorar todas as chances a seu favor
tentando dominar cada caracteristica que indica o valor de uma joia de turquesa,
estavam confiando em apenas uma - aquela que sabiam estar quase sempre
associada a qualidade de qualquer item. Estavam apostando que o preco sozinho
informaria tudo que precisavam saber. Dessa vez, porque alguém confundiu um
“%” com um “2”, apostaram errado. De modo geral, em todas as situagdes
passadas e futuras da vida, usar um atalho para reduzir o risco pode representar a



abordagem mais racional possivel.

De fato, o comportamento estereotipado automatico predomina em grande
parte das agdes humanas porque, em muitos casos, é a forma mais eficiente de
comportamento (Gigerenzer e Goldstein, 1996) e, em outros, porque ¢é
simplesmente necessario (Bodenhausen, Macrae e Sherman, 1999; Fiske e
Neuberg, 1990). Para viver no ambiente complexo e dindmico dos dias de hoje,
precisamos de atalhos. Nao se pode querer reconhecer e analisar todos os
aspectos em cada pessoa, acontecimento e situacao com que deparamos, mesmo
num unico dia. Nao dispomos de tempo, energia ou capacidade para tal. Em vez
disso, temos muitas vezes que usar nossos esteredtipos — nossas regras gerais —
para classificar as coisas de acordo com umas poucas caracteristicas-chave e
depois passar a reagir sem pensar quando uma ou outra dessas caracteristicas
desencadeadoras estiver presente.

Algumas vezes o comportamento decorrente ndo sera apropriado a situagao,
porque nem mesmo os melhores esteredtipos e caracteristicas desencadeadoras
funcionam sempre. Somos obrigados a aceitar suas imperfeicoes, ja que ndo ha
realmente outra escolha. Sem essas caracteristicas ficariamos paralisados -
catalogando, avaliando e aferindo -, enquanto o momento de agir passaria. E
tudo indica que estaremos contando com esses estere6tipos num grau ainda
maior no futuro. A medida que os estimulos saturadores de nossa vida
continuarem se tornando mais complexos e variaveis, teremos que depender
cada vez mais de nossos atalhos para lidar com todos eles.*

Recentemente os psicologos descobriram uma série de atalhos mentais que
empregamos em nossos julgamentos do dia a dia (Kahneman, Slovic e Tversky,
1982; Todd e Gigerenzer, 2007). Esses atalhos operam quase da mesma forma
que a regra “caro é igual a bom”, permitindo um pensamento simplificado que
funciona bem a maior parte do tempo, mas nos deixa sujeitos a erros custosos
ocasionais. Especialmente pertinentes a este livro sdo os atalhos que nos indicam
quando devemos acreditar no que nos dizem ou quando devemos fazer o que nos
pedem.

Consideremos, por exemplo, a regra de atalho que diz: “Se um especialista
disse isso, deve ser verdade.” Como veremos no Capitulo 6, existe uma tendéncia
perturbadora em nossa sociedade de aceitar cegamente as afirmacoes e diretrizes
de individuos que parecem ser autoridades em determinado assunto. Ou seja, em



vez de raciocinar sobre os argumentos do especialista e nos convencermos (ou
ndo), com frequéncia ignoramos os argumentos e nos deixamos levar apenas
pelo fato de se tratar de um “expert”. Essa tendéncia a reagir de modo mecénico a
uma informagdo em dada situacido é o que chamamos de reacdo automatica, ou
clique, zum. A tendéncia a reagir com base numa andlise minuciosa de todas as
informacgdes pode ser chamada de reagdo controlada (Chaiken e Trope, 1999).

Uma série de pesquisas de laboratorio mostrou que as pessoas tendem a lidar
com as informagdes de forma mais controlada quando tém o desejo e a
capacidade de analisa-las cuidadosamente. Caso contrario, estardo mais
propensas a usar a abordagem mais facil do clique, zum (Epley e Gilovich, 2006;
Petty e Wegener, 1999).

Em um estudo de 1981 (Petty, Cacioppo e Goldman), alunos da
Universidade do Missouri ouviram um discurso gravado que defendia a ideia de
exigir que todos os veteranos fossem submetidos a exames abrangentes para que
pudessem se graduar. A questdo afetava alguns deles pessoalmente, pois foram
informados de que os exames entrariam em vigor no ano seguinte — antes que
tivessem a chance de se formar. Claro que aquela noticia fez com que quisessem
analisar os argumentos com aten¢do. No entanto, para outros participantes do
estudo, a questdo teve pouca importincia pessoal - pois foram informados de
que os exames sO comecariam bem depois de se graduarem. Logo, ndo tiveram
uma forte necessidade de analisar com cuidado a validade do argumento.

Os resultados do estudo foram claros: os participantes sem nenhum interesse
pessoal no assunto foram basicamente persuadidos pela experiéncia do orador
no campo da educacdo. Eles usaram a regra “Se um especialista disse isso, deve
ser verdade”, dando pouca importancia a for¢a de seus argumentos. Aqueles
alunos para os quais a questdo importava pessoalmente, por outro lado,
ignoraram a experiéncia do orador e foram persuadidos sobretudo pela
qualidade de seus argumentos.

Portanto, parece que, quando se trata da perigosa reacao clique, zum, nds nos
concedemos uma rede de seguranca: resistimos ao requinte sedutor de reagir a
uma unica caracteristica (desencadeadora) das informagdes disponiveis quando a
questdo é importante para nds. Sem duvida isso ocorre com frequéncia (Leippe e
Elkin, 1987). Porém nio estou totalmente tranquilo. Lembre-se de que vimos que
as pessoas costumam reagir de forma controlada e racional somente quando tém



o desejo e a capacidade de fazé-lo.

Ha pouco tempo fiquei impressionado ao saber de indicios sugerindo que o
modo e o ritmo da vida moderna nio permitem a tomada de decisdes 100%
racionais, mesmo em muitos assuntos pessoalmente relevantes (Cohen, 1978;
Milgram, 1970). Ou seja, as vezes as questdes podem ser tdao complicadas, o
tempo tao exiguo, as perturbagdes tao invasivas, a agitacdo emocional tdo forte
ou a fadiga mental tdo profunda que nao temos condi¢des cognitivas de agir de
forma racional. Seja o assunto importante ou ndo, sentimos a necessidade de
tomar um atalho.’

Talvez em nenhum lugar essa ultima questdo seja mais dramatica do que nas
consequéncias de um fendmeno que os dirigentes do setor aeronautico
rotularam de captainitis (Foushee, 1984) - algo como “comandantite”, em
portugués. Investigadores de acidentes da agéncia reguladora da aviagdo nos
Estados Unidos, FAA, observaram que, muitas vezes, um erro 6bvio cometido
pelo comandante do avido nao era corrigido pelos outros membros da tripulacao
e resultava em acidente. Parece que, apesar da forte e clara importincia pessoal
das questdes, os membros da tripulagdo estavam empregando a regra de atalho
“Se um especialista disse isso, deve ser verdade” para reagir a desastrosa decisao
do comandante (Harper, Kidera e Cullen, 1971).

Um depoimento de Thomas Watson Jr., ex-presidente da IBM, oferece um
6timo exemplo desse fendmeno. Durante a Segunda Guerra Mundial, ele foi
designado para investigar acidentes aéreos em que oficiais de alta patente foram
mortos ou feridos. Um dos casos envolvia um famoso general da For¢a Aérea
chamado Uzal Ent. Antes de um voo, seu copiloto adoeceu e precisou ser
substituido. O novo copiloto se sentiu honrado por estar voando ao lado do
lenddrio general. Durante a decolagem, Ent comecou a cantar mentalmente,
acompanhando a can¢do com um balangar da cabeca. O copiloto interpretou o
gesto como um sinal para puxar as rodas. Embora estivessem devagar demais
para levantar voo, ele recolheu o trem de pouso, fazendo com que o avido
despencasse de barriga. No acidente, uma pa da hélice atingiu as costas de Ent,
dilacerando sua coluna e deixando-o paraplégico. Watson (1990) descreveu a
explica¢do do copiloto para sua acio:

Quando ouvi o depoimento do copiloto, perguntei: “Se vocé sabia que o



avido ndo iria voar, por que recolheu o trem de pouso?”
Ele respondeu: “Pensei que o general quisesse que eu recolhesse.”
O copiloto foi insensato (p. 117).

Insensato? Naquele conjunto singular de circunstidncias, sim.
Compreensivel? Na agitacao da vida moderna, que exige atalhos, também sim.

OS APROVEITADORES

Apesar do atual uso generalizado e da importancia cada vez maior dos nossos
padrdes de comportamento automaticos, a maioria de n6s sabe bem pouco sobre
eles. Talvez isso se dé justamente por causa da maneira mecéanica e impensada
como ocorrem. Qualquer que seja a razdo, é vital reconhecer com clareza uma de
suas propriedades, ja que esses padrdes nos tornam muito vulneraveis a alguém
que saiba como eles funcionam.

Para entender plenamente a natureza de nossa vulnerabilidade, vamos dar
mais uma olhada no trabalho dos etologistas. Um grupo de organismos — muitas
vezes denominados imitadores — copia as caracteristicas desencadeadoras de
outros animais na tentativa de induzi-los a tocar por engano as fitas
comportamentais certas nos momentos errados. Os imitadores entdo exploram
essa a¢do inapropriada em seu proprio beneficio.

Vejamos, por exemplo, a armadilha mortal lancada pelas fémeas assassinas
de um género de vaga-lume (Photuris) contra os machos de outro género de
vaga-lume (Photinus). Compreensivelmente, os machos Photinus fazem de tudo
para evitar o contato com as sanguinarias fémeas Photuris. Entretanto, ao longo
de séculos de selecio natural, as cacadoras fémeas Photuris descobriram uma
fraqueza em sua presa: um codigo de corte piscante pelo qual os membros da
espécie das vitimas informam uns aos outros que estdo prontos para acasalar. Ao
imitar os sinais de acasalamento piscantes de sua presa, a assassina consegue
desencadear suas fitas de corte e fazer com que eles voem mecanicamente para o
abraco da morte, e nio do amor (Lloyd, 1965).°

Na luta pela sobrevivéncia, quase todas as formas de vida possuem seus
imitadores — indo até alguns dos patégenos mais primitivos. Ao adotarem certas
caracteristicas essenciais de hormoénios ou nutrientes uteis, bactérias e virus



ardilosos conseguem penetrar numa célula hospedeira saudavel. O resultado é
que as células saudaveis atraem, com avidez e ingenuidade, as causas de doengas
como hidrofobia, mononucleose e gripe comum (Goodenough, 1991).”

Nao deve causar surpresa, entdo, que haja um forte porém triste paralelo na
selva humana. No6s também temos aproveitadores que imitam caracteristicas
desencadeadoras para nosso proprio tipo de rea¢do automatica. Diferenciando-se
das sequéncias de reagdes predominantemente instintivas dos nao humanos,
porém, nossas fitas automaticas em geral se desenvolvem a partir de principios e
estereotipos psicologicos que aprendemos a aceitar. Embora variem em sua
forga, alguns desses principios possuem uma capacidade imensa de direcionar a
acdo. Nos sujeitamos a eles tdo cedo na vida e eles nos condicionam de forma tao
generalizada que raramente percebemos seu poder. Aos olhos de certos
individuos, porém, cada um desses principios é uma arma detectavel e
disponivel, uma arma de influéncia automatica.

Algumas pessoas sabem muito bem em que consistem as armas de influéncia
automatica e costumam emprega-las de maneira frequente e habil para obter o
que desejam. Elas utilizam todo encontro social como uma oportunidade para
pedir aos outros que satisfagam seus desejos. Seu indice de sucesso é
impressionante. O segredo de sua eficacia estd na forma como estruturam seus
pedidos, fazendo uso de uma das armas de influéncia que existem no ambiente
social. Isso pode exigir nada mais que uma palavra escolhida corretamente que
envolva um principio psicolégico forte, acionando uma de nossas fitas
comportamentais automaticas. Os aproveitadores humanos nos ensinam como
alguém pode se beneficiar de nossa tendéncia a reagir de modo mecanico de
acordo com esses principios.

Lembra-se de minha amiga da joalheria? Embora tenha se beneficiado por
acaso da primeira vez, nio levou muito tempo para comecar a explorar o
estereotipo “caro é igual a bom” de forma frequente e intencional. Agora,
durante a alta temporada, ela primeiro procura acelerar a venda de um artigo
encalhado aumentando substancialmente seu preco, e alega que isso é bastante
eficaz e lucrativo.

E ainda que nao tenha sucesso de inicio, ela pode depois marcar o artigo
como “Oferta”, vendendo-o aos cagadores de pechinchas pelo preco original
enquanto continua tirando vantagem de sua reagdo “caro é igual a bom” a cifra



inflacionada.

De modo algum minha amiga esta sendo original neste uso da regra de que
caro é igual a bom para atrair aqueles em busca de uma pechinha. O intelectual e
escritor Leo Rosten cita o exemplo dos irmaos Drubeck, Sid e Harry, donos de
uma loja de roupas masculinas no bairro de Rosten na década de 1930. Quando
um cliente encontrava um terno de que gostava e perguntava o preco a Sid, ele
chamava o irmao, o gerente da loja, e perguntava: “Harry, quanto custa este
terno?” Interrompendo seu trabalho - e exagerando bastante o verdadeiro prego
do terno - Harry respondia: “Este belo terno de 1a custa 42 ddlares.” Fingindo
ndo ter ouvido e pondo a mao em concha na orelha, Sid voltava a perguntar. De
novo Harry respondia: “Custa 42 délares.” Entao Sid se voltava para o cliente e
informava: “Ele disse 22 dolares.” Muitos homens compravam logo o terno e
safam rapido da loja com sua pechincha (“caro é igual a bom™) antes que o pobre
Sid descobrisse o “erro”.

JIU-JITSU

Uma mulher que luta jiu-jitsu consegue empregar o minimo de sua propria forca
contra um oponente. Ela explora o poder de principios naturais como gravidade,
alavancagem, impulso e inércia. Sabendo como e quando envolver a agdo desses
principios, é capaz de derrotar com facilidade um rival fisicamente mais forte.

O mesmo ocorre com os exploradores das armas de influéncia automatica
que existem a nossa volta. Os aproveitadores podem se valer do poder dessas
armas para usd-las contra seus alvos exercendo pouca forga pessoal. Este ultimo
aspecto do processo proporciona aos aproveitadores uma enorme vantagem
adicional: a capacidade de manipular sem aparentar que estd manipulando.
Mesmo as proprias vitimas tendem a ver seu consentimento como resultado da
acdo de forgas naturais, e ndo da maquinacdo da pessoa que se beneficia dessa
anueéncia.

Vejamos um exemplo. Existe um principio na percep¢do humana, o
principio do contraste, que afeta a forma como vemos a diferenca entre duas
coisas quando apresentadas uma apds a outra. Em suma, se o segundo item for
razoavelmente diferente do primeiro, é grande a probabilidade de vé-lo como
mais diferente do que de fato é. Assim, se erguemos um objeto leve primeiro e



depois um objeto pesado, acharemos o segundo objeto mais pesado do que se o
tivéssemos erguido sem antes erguer o leve.

O principio do contraste esta bem consolidado no campo da psicofisica e se
aplica a todo tipo de percepc¢do, ndo apenas ao peso. Se estamos conversando
com alguém muito atraente numa festa e depois surge uma pessoa pouco
atraente, esta nos parecerd menos atraente do que realmente é.8

Uma demonstragiao do contraste perceptivo costuma ser bastante empregada
em laboratorios de psicofisica para apresentar os alunos a esse principio. Eles se
revezam sentando-se diante de trés baldes de dgua - um frio, outro na
temperatura ambiente e um quente. Apos colocar uma das maos na agua fria e
outra na agua quente, o estudante é instruido a por ambas as maos
simultaneamente na agua de temperatura ambiente. Os olhares espantados que
se registram logo em seguida explicam tudo: embora as duas maos estejam no
mesmo balde, a mao que esteve na agua fria sente como se agora estivesse em
agua quente, enquanto aquela que esteve na agua quente sente como se agora
estivesse em agua fria. O fato é que se pode fazer com que a mesma coisa — neste
caso, a agua com temperatura ambiente — pareca bem diferente dependendo da
natureza do acontecimento precedente.

Saiba que a arma de influéncia fornecida pelo principio do contraste nio
permanece inexplorada. A grande vantagem desse principio nao é apenas sua
eficacia, mas também o fato de ser praticamente imperceptivel (Tormala e Petty,
2007). Aqueles que o aplicam podem lucrar com sua influéncia sem deixar
transparecer que estruturaram a situagdo a seu favor. Vendedores de roupas
constituem um bom exemplo. Suponha que um homem entre numa loja de
roupas masculinas sofisticadas e diga que quer comprar um terno de trés pecas e
um suéter. Se vocé fosse o vendedor, qual item mostraria primeiro para induzi-lo
a gastar mais dinheiro? As lojas de roupas instruem seus vendedores a mostrar o
artigo mais caro primeiro. O senso comum sugeriria o inverso: se um homem
acabou de gastar um dinheirdo com um terno, podera relutar em gastar mais na
compra de um suéter. Mas os vendedores de roupas sabem mais do que nés. Eles
se comportam de acordo com o principio do contraste: venda o terno primeiro,
porque isso fara com que os suéteres, mesmo 0s mais caros, ndo parecam tao
caros em comparagdo. O mesmo principio se aplica a um homem que deseja
comprar acessorios (camisa, sapatos, cinto) para combinar com o terno novo.



Para os vendedores é bem mais rentdvel apresentar o artigo mais caro
primeiro. Nao fazé-lo significa perder a influéncia do principio do contraste,
além de fazer com que o principio funcione ativamente contra eles. Mostrar um
produto barato primeiro e depois um caro fara com que este ultimo pareca ainda
mais caro. Assim como é possivel fazer com que o mesmo balde de dgua pareca
mais quente ou mais frio dependendo da temperatura da agua sentida antes, é
possivel fazer com que o preco do mesmo artigo parega mais alto ou mais baixo
dependendo do prego do artigo mostrado anteriormente.

O uso inteligente do contraste perceptivo ndo se limita apenas aos
vendedores de roupas (vide Anexo 1.1). Deparei com uma técnica que envolvia o
principio do contraste enquanto investigava as taticas de concorréncia das
imobiliarias. Para aprender os truques do setor, acompanhei um corretor
mostrando casas para compradores potenciais durante um fim de semana. O
corretor — vamos chama-lo de Phil - deveria me dar dicas para que eu me saisse
bem no periodo de experiéncia. Um fato que logo notei foi que, sempre que Phil
comecava a mostrar propriedades a um novo grupo de clientes, comecava por
umas casas em péssimo estado. Indaguei-lhe a respeito, e ele riu. Eram o que ele
chamava de iméveis “de preparacao”. A imobilidria mantinha em sua lista uma
ou duas casas em mas condi¢des a precos exagerados. A inten¢do ndo era vendé-
las aos clientes, mas apenas mostra-las, para que outras propriedades se
beneficiassem da comparacdo. Nem todos os corretores se valiam das casas de
preparacdo, mas Phil, sim. Ele dizia que gostava de ver os olhos de seus clientes
“se iluminarem” quando mostrava os imoveis que realmente queria vender
depois de terem conhecido as espeluncas.

Mamae e papai queridos,

Desde que vim para a faculdade tenho sido negligente com as cartas
e peco desculpas por nao ter dado noticias antes. Vou contar as
novidades agora, mas, antes de lerem, por favor, sentem-se. Nao
continuem se nao estiverem sentados.

Bem, estou me virando direitinho. A fratura do cranio e a concussao
que sofri ao saltar da janela do meu dormitério, que pegou fogo logo
apés a minha chegada, estdao quase curadas. Passei apenas duas
semanas no hospital e agora ja consigo enxergar quase normalmente e



sO sinto aquelas dores de cabeca horriveis uma vez por dia. Por sorte, o
incéndio no dormitdério e 0 meu salto foram testemunhados por um
frentista do posto de gasolina proximo ao dormitério, e foi ele quem
chamou o0s bombeiros e a ambulancia. Ele também me visitou no
hospital e, como eu nao tinha onde morar porque o dormitorio foi
destruido, fez a gentileza de me convidar para ficar no seu apartamento.
Na verdade ¢ um quarto no porao, mas bem legalzinho. Ele € um bom
rapaz € nos apaixonamos perdidamente. Planejamos nos casar. Nao
marcamos a data exata ainda, mas sera antes que minha gravidez se
torne aparente.

Sim, mamae e papai, estou gravida. Sei quanto vocés queriam ser
avos e que darao ao bebé o amor, a devocao e o carinho que me deram
quando eu era crianca. A razao do atraso em nosso casamento é que
meu namorado tem uma infeccaozinha que nos impede de passar pelos
exames de sangue pré-nupciais, € eu, por descuido, a contrai também.
Sei que vocés irao recebé-lo na nossa familia de bracos abertos. Ele €
simpatico e, embora nao tenha formacao académica, € ambicioso.

Agora que ja dei as noticias, quero dizer que nao houve incéndio no
dormitério, nado tive uma concussao nem uma fratura no cranio, nao
estive no hospital, nao estou gravida, nao estou noiva, nao estou
infectada e nao tenho namorado. Porém, tirei 4 em Historia e 2 em
Quimica, e quero que vejam estas notas a partir de uma perspectiva
adequada.

Sua filha,

Sharon

Anexo 1.1 Contraste perceptivo e a faculdade
Sharon pode estar quase reprovada em quimica, mas tirou 10 em
psicologia.

Os vendedores de automédveis lancam mao do principio do contraste
esperando até que o preco de um carro esteja fechado para entdo sugerir itens



opcionais. Depois de chegar a um acordo envolvendo milhares de ddlares, os 200
dodlares extras por um luxo, como um radio sofisticado, parecem um valor quase
trivial. O truque estd em mencionar as op¢des independentemente umas das
outras, para que cada precinho pareca irrisério se comparado com o valor bem
maior ja fechado. Como compradores experientes de carros podem confirmar,
muitos precos finais de veiculos econdmicos se tornam desproporcionais depois
do acréscimo dessas opgdes aparentemente insignificantes. Enquanto os clientes,
ja com o contrato assinado na mao, ficam perplexos com o total a pagar, sé
podendo culpar a si mesmos, o vendedor do carro exibe o sorriso triunfante do
mestre de jiu-jitsu.

DEPOIMENTO DE LEITOR 1.2

De um aluno da faculdade de administragdo da Universidade de Chicago

Enquanto aguardava para embarcar no aeroporto O'Hare, ouvi um
funcionario anunciar que meu voo estava com overbooking e que 0s
passageiros dispostos a pegar um voo posterior seriam recompensados
com um voucher no valor de 10 mil dolares! Claro que estava
brincando. Sua intengao era fazer as pessoas rirem — e deu certo. Mas
observei que, quando ele revelou a oferta real (um voucher de 200
délares), ninguém aceitou. Na verdade, ele teve que aumentar a oferta
duas vezes, para 300 dolares e depois 500 dolares, até conseguir
adesoes.

Eu estava lendo seu livro na época e percebi que, embora 0s
passageiros tenham rido da piada, segundo o principio do contraste o
funcionario pisou na bola. Disp0s as coisas de modo que, comparadas
com 10 mil dolares, algumas centenas de délares parecessem uma
mixaria. Aquilo custou caro a companhia aérea: 300 ddlares extras por
passageiro.

Nota do autor: Alguma ideia de como o funcionéario poderia ter usado o principio do contraste a
seu favor e nao contra ele? Talvez comecando a piada oferecendo 5 ddlares e s6 depois revelando
a verdadeira quantia (agora bem mais atraente) de 200 dolares. Sob essas circunstancias, estou

certo de que teria garantido nao so o riso, como também mais adesoes.



RESUMO

e Os etologistas, pesquisadores que estudam o comportamento dos
animais em seu habitat natural, observaram que em muitas espécies
0 comportamento com frequéncia ocorre segundo padrdes rigidos e
mecanicos. Chamadas de padrdes fixos de acao, essas sequéncias
mecanicas de conduta séo dignas de nota em sua semelhanca com
certas reacdes automaticas (clique, zum) dos seres humanos. Para
humanos e nao humanos, os padrdoes de comportamento automatico
tendem a ser desencadeados por uma caracteristica isolada das
informacgdes pertinentes a situacdo. Essa caracteristica isolada, ou
caracteristica desencadeadora, pode muitas vezes se mostrar valiosa,
permitindo ao individuo decidir por uma linha de acao correta sem ter
que analisar, de forma minuciosa e completa, cada uma das outras
informacodes da situacao.

e A vantagem dessa reacao de atalho estd em sua eficiéncia e
economia. Ao reagir automaticamente a uma caracteristica
desencadeadora informativa, o individuo poupa tempo, energia e
capacidade mental. A desvantagem dessa reacao reside em sua
vulnerabilidade a erros tolos e custosos. Ao reagir a apenas uma
informacao isolada disponivel, o individuo aumenta as chances de se
equivocar, sobretudo quando faz algo de forma automatica, sem
pensar. A probabilidade de erro aumenta ainda mais quando outros
individuos procuram se beneficiar estimulando (por meio da
manipulacao de caracteristicas desencadeadoras) um comportamento
desejado em momentos inapropriados.

e Grande parte do processo de persuasao (pelo qual uma pessoa é
compelida a concordar com a solicitacdo de outra) pode ser entendida
como uma tendéncia humana pela reacao automatica na forma de
atalho. A maioria dos individuos em nossa cultura desenvolveu um
conjunto de caracteristicas desencadeadoras para o consentimento, ou
seja, um conjunto de informacdes especificas que normalmente



apontam quando acatar um pedido pode ser correto e benéfico. Cada
uma dessas caracteristicas pode ser usada como uma arma (de
influéncia) para estimular as pessoas a concordarem com pedidos.

PERGUNTAS DE ESTUDO

Dominio do contelido

1. O que sao padrdes fixos de acdo entre animais? Como se assemelham
a certos tipos de comportamento humano? Como diferem?

2. O que torna a reacao automatica tao atraente aos seres humanos? O
que a torna tao perigosa?

Pensamento critico

1. Vamos supor que vocé fosse um advogado representando uma mulher
que guebrou a perna numa loja de departamentos e esta processando
a loja em 100 mil dolares por perdas e danos. Com seus
conhecimentos sobre o contraste perceptivo, 0 que vocé poderia fazer
durante a negociacao para que o valor pretendido seja visto como
uma indenizagao razoavel ou atée mesmo baixa?

2. A solicitacao de caridade do Anexo 1.2 (abaixo) parece bem normal,
exceto pela sequéncia estranha das quantias de doacoes. Explique por
que, segundo o principio do contraste, colocar a doacao menor entre
dois valores maiores constitui uma tatica eficaz para motivar doacdes
maiores.

SOCIEDADE PARA A PREVENCAO DAS ERVAS DANINHAS

As indesejadas ervas daninhas podem ser derrotadas — mas somente com a
ajuda de cidadaos conscientes como vocé. Sua contribuicdo generosa
possibilita pesquisas para que possamos atingir a meta de um mundo livre
de ervas daninhas. Junte-se a nos e faca sua doacdo a Sociedade para a



Prevencao das Ervas Daninhas. Um envelope de resposta foi incluido para
sua conveniéncia!

Sim, quero apoiar os esforcos da Sociedade por um mundo livre de ervas
daninhas. Segue minha contribuicao no montante de:

$25  $10  $5  $15%

Nome

Endereco

Cidade Estado CEP

Sociedade para a Prevencao das Ervas Daninhas  Caixa Postal 12345

Anexo 1.2 Solicitacdo de doacéo



Reciprocidade

O velho “E dando que se recebe”... e se recebe de novo

Pague todas as dividas, como se Deus tivesse escrito a conta.

- RALPH WALDO EMERSON

Viérios anos atrds, um professor universitirio fez um pequeno experimento.
Enviou cartdes de Natal a uma amostra de pessoas desconhecidas. Embora
esperasse alguma reagdo, o resultado o surpreendeu - recebeu uma enxurrada de
cartdes de boas-festas de pessoas que ndo o conheciam. A grande maioria
daquelas que responderam aos cartdes jamais indagou a identidade do professor
desconhecido. FElas receberam seu cartio de felicitacdo, clique, e, zum,
automaticamente retribuiram os cartoes (Kunz e Woolcott, 1976).

Embora de pequeno alcance, esse estudo mostra o efeito de uma das armas de
influéncia mais potentes a nossa disposicao: a regra da reciprocidade. A regra diz
que devemos tentar retribuir, na mesma moeda, o que outra pessoa nos
concedeu. Se uma mulher nos faz um favor, temos que fazer outro em troca. Se
um homem nos dd um presente de aniversirio, temos que lembrar seu
aniversario dando um presente também. Se um casal nos convida para uma festa,
temos que convidd-lo quando dermos uma festa. Em virtude da regra da
reciprocidade, somos obrigados a retribuir no futuro os favores, presentes,
convites e itens semelhantes. A propria expressio de agradecimento “muito
obrigado” reflete o dever decorrente do recebimento dessas coisas.

O aspecto mais impressionante da reciprocidade acompanhada da sensacdo
de obrigacdo é sua penetracdo na cultura humana. Ela é tdo generalizada que,
apdés um estudo amplo, Alvin Gouldner (1960), em parceria com outros



sociblogos, relatou que todas as sociedades seguem essa regra.! O eminente
arqueologista Richard Leakey atribui a esséncia do que nos torna humanos ao
sistema de reciprocidade. Ele alega que somos humanos porque nossos ancestrais
aprenderam a compartilhar comida e habilidades “numa rede honrada de
obrigacdes” (Leakey e Lewin, 1978). Os antropdlogos culturais consideram essa
“rede de gratiddio” um mecanismo adaptativo singular dos seres humanos,
permitindo a divisdo do trabalho, a troca de diversas formas de produtos e
servicos e a criacdo de interdependéncias que conectam os individuos em
unidades altamente eficientes (Ridley, 1997; Tiger e Fox, 1989).

A sensac¢do de obrigagdo futura amplamente compartilhada e rigorosamente
obedecida fez uma diferenca enorme na evolugdo social humana porque
significou que uma pessoa podia dar algo (comida, energia, cuidados) para outra
com a certeza de que a dadiva ndo estava se perdendo. Pela primeira vez na
histéria evolucionaria, o individuo podia se desfazer de uma variedade de
recursos sem de fato se desfazer deles. O resultado foi a diminuic¢do das inibi¢oes
naturais contra transacdes que precisam comegar com uma pessoa oferecendo
recursos pessoais a outra. Sistemas sofisticados e coordenados de ajuda,
presentes, defesa e comércio se tornaram possiveis, trazendo beneficios enormes
para as sociedades que os possuiam. Com essas consequéncias claramente
adaptativas para a cultura, ndo surpreende que a regra de reciprocidade esteja tdo
arraigada em nds por meio do processo de socializagdo pelo qual passamos.

Embora as obrigagdes se estendam para o futuro, seu alcance nao ¢ ilimitado.
Em especial quando se trata de favores relativamente pequenos, o desejo de
retribuir parece diminuir com o tempo (Burger et al., 1997; Flynn, 2002). Mas
quando os beneficios sdo mais notaveis, a duracdo do desejo de retribuir é
prolongada.

O melhor exemplo que conhe¢o de como as obriga¢des reciprocas podem se
estender ao longo do tempo envolve a incrivel histéria dos 5 mil ddlares em
ajuda humanitaria trocados entre o México e a Etidopia. Em 1985, a Etidpia era o
pais que enfrentava os maiores sofrimentos e privacdes do mundo. Sua economia
estava em ruinas. O suprimento de comida havia sido devastado por anos de seca
e guerra civil. Os habitantes morriam aos milhares de doencas e fome. Diante
dessas circunstincias, eu nao me surpreenderia com uma ajuda humanitaria de 5
mil dolares do México para aquele pais tdo carente. Lembro-me de minha



sensagdo de espanto, porém, quando uma matéria sucinta de jornal insistiu em
dizer que a ajuda se deu na direcdo oposta. Funcionarios nativos da Cruz
Vermelha etiope tinham decidido enviar o dinheiro para ajudar a vitimas dos
terremotos daquele ano na Cidade do México.

Ao mesmo tempo uma maldicao pessoal e uma bénc¢do profissional é o fato
de que, sempre que fico perplexo com algum aspecto do comportamento
humano, sinto-me impelido a investiga-lo mais a fundo. Naquele caso, consegui
encontrar um relato mais completo da histdria. Felizmente, um jornalista que
ficara tdo pasmo quanto eu com as acOes dos etiopes pediu uma explicacao. A
resposta que recebeu ofereceu uma validagdo eloquente da regra da
reciprocidade: apesar das enormes caréncias predominantes na Etiopia, o
dinheiro estava sendo enviado ao México porque, em 1935, o México havia
mandado ajuda a Etidpia quando esta foi invadida pela Italia (“Ethiopian Red
Cross”, 1985). Continuei impressionado, mas ndo estava mais perplexo. A
necessidade de retribuir havia transcendido grandes diferencas culturais, longas
distancias, uma fome cruel, muitos anos e interesses imediatistas. Meio século
depois, contra todas as forgas contrarias, a obrigagdo triunfou.

Se uma obrigacdo de meio século parece inusitada, explicada talvez por
algum aspecto singular da cultura etiope, vamos analisar a solugdo de outro caso
inicialmente desconcertante. Em 27 de maio de 2007, Christiaan Kroner, uma
autoridade em Washington, falou a um repérter com orgulho indisfar¢avel sobre
a acdo governamental que se seguiu ao desastre do furacao Katrina, detalhando
como “bombas de agua, navios, helicopteros, engenheiros e ajuda humanitaria”
haviam sido enviados de maneira rdpida e competente a cidade inundada de
Nova Orleans e a muitos outros locais em estado de calamidade (Hunter, 2007).

O Sr. Kroner tinha toda a razdo em se sentir satisfeito com os esforcos de seu
governo, porque nao era uma autoridade dos Estados Unidos. Tratava-se do
embaixador holandés, e ele estava falando do auxilio notavel que a Holanda
prestou a costa do Golfo devastada pelo Katrina.

Com essa questdo resolvida, outra pergunta intrigante pode ser levantada:
por que a Holanda? Outros paises haviam oferecido ajuda apds a tempestade,
mas nenhum nem de longe se comprometera de maneira tdo imediata e
prolongada com a regiao quanto os holandeses. De fato, o Sr. Kroner prosseguiu
assegurando as vitimas da inundagdo que seu governo estaria com elas no longo



prazo. Ele também sugeriu uma razdo reveladora para aquela disposi¢ao
extraordindria em ajudar: a Holanda tinha uma divida com Nova Orleans - de
mais de meio século.

Em 31 de janeiro de 1953 um vendaval langou as aguas do mar do Norte 100
mil hectares pais adentro, derrubando diques, barragens e milhares de casas,
matando 2 mil habitantes. Logo depois, autoridades holandesas solicitaram e
receberam ajuda e assisténcia técnica de seus congéneres em Nova Orleans, o que
resultou na constru¢do de um novo sistema de bombas de agua que, desde entdo,
vem protegendo o pais de inundagdes igualmente destrutivas. E estranho que o
nivel de apoio a Nova Orleans oferecido por autoridades de um governo
estrangeiro tenha sido tdo superior ao oferecido pelo governo nacional. Talvez as
autoridades desse governo ndo achassem que deviam tanto a Nova Orleans.

Nesse caso, as autoridades podem esperar que os moradores de Nova Orleans
agora pensem que devem pouco ao governo — como eleitores, voluntarios,
contribuintes e, mais lamentavelmente, como cidadios cumpridores da lei.
Talvez ndo seja tdo surpreendente que, em 2007, apesar da vigilancia constante
da Guarda Nacional, da policia estadual e de duas turmas recém-formadas de
policiais municipais, a taxa de homicidios de Nova Orleans tenha aumentado
30%, batendo todos os recordes e tornando a cidade a mais violenta do pais. Em
termos mais gerais, podemos dizer que a regra da reciprocidade assegura que,
quer o fruto de nossas agdes seja doce, quer seja amargo, colhemos o que
plantamos.

COMO A REGRA FUNCIONA

Nao se engane: as sociedades humanas obtém uma grande vantagem competitiva
da regra da reciprocidade e, portanto, zelam para que seus membros sejam
educados para obedecé-la e acreditar nela. Cada um de nés foi ensinado a
cumprir essa regra e conhece as san¢des sociais e 0 menosprezo reservados para
quem quer que a viole. Por conta da aversdo geral por quem recebe sem fazer
nenhum esfor¢o por retribuir, costumamos nos esmerar para nao sermos
considerados parasitas, ingratos ou aproveitadores. No processo, porém,
podemos ser explorados por individuos que procuram tirar vantagem de nossa
gratidao.



Para entender como a regra da reciprocidade pode ser explorada por alguém
que a reconheca como uma verdadeira arma de influéncia, examinemos um
experimento conduzido pelo psicdélogo Dennis Regan (1971). Como parte de
uma pesquisa de “apreciacdo artistica”, dois voluntarios deveriam avaliar a
qualidade de algumas pinturas. Um dos avaliadores - podemos chama-lo de Joe
— estava apenas se fingindo de voluntario e era, na verdade, o assistente do Dr.
Regan.

O experimento ocorreu sob duas condi¢oes diferentes. Em alguns casos, Joe
prestava um pequeno favor nio solicitado ao verdadeiro voluntario. Durante um
breve periodo de descanso, Joe deixava a sala por alguns minutos e retornava
com duas garrafas de Coca-Cola, uma para o voluntario e outra para ele,
dizendo: “Perguntei ao pesquisador se podia pegar um refrigerante e ele disse
que sim, por isso comprei um para vocé também.” Em outros casos, Joe nao fazia
um favor ao voluntario - ele retornava do intervalo de dois minutos de maos
vazias. Em todos os outros aspectos, porém, Joe se comportava de forma
idéntica.

Mais tarde, depois que todas as pinturas haviam sido avaliadas e o
pesquisador deixava a sala, Joe pedia ao voluntirio que lhe fizesse um favor.
Contava que estava vendendo bilhetes de rifa de um carro novo e que, se
vendesse mais que os outros, ganharia um prémio de 50 ddlares. O pedido de Joe
era que o voluntario comprasse alguns bilhetes da rifa por 25 centavos de dolar
cada: “Um sd ja vai ajudar. Mas quanto mais melhor.”

A principal descoberta do estudo diz respeito ao numero de bilhetes que os
voluntarios compraram sob as duas condi¢oes. Sem duvida, Joe teve mais sucesso
ao vender seus bilhetes de rifa aos voluntarios beneficiados antes pelo favor.
Aparentemente sentindo que lhe deviam algo, esses voluntarios compraram duas
vezes mais bilhetes do que os voluntarios que nao receberam o favor. Embora o
estudo de Regan represente uma demonstragdo simples do funcionamento da
regra da reciprocidade, ilustra diversas caracteristicas importantes da regra que, a
uma analise mais profunda, nos ajudam a entender como ela pode ser usada com
proveito.

A regra é esmagadora
Uma das razodes para a eficacia da reciprocidade como um dispositivo para obter



o consentimento de outra pessoa ¢ sua for¢a esmagadora, muitas vezes capaz de
produzir uma resposta positiva a um pedido que, ndo fosse a sensacio de
gratiddo, com certeza seria recusado.

Um indicio de como a forga da regra consegue se sobrepor a influéncia de
outros fatores que costumam determinar a satisfacio de um pedido pode ser
visto num segundo resultado do estudo de Regan. Além do seu interesse no
impacto da regra da reciprocidade sobre o consentimento, Regan também estava
investigando como a simpatia ou a afinidade por uma pessoa afeta nossa
disposicdo de satisfazer um pedido seu. Para medir como a simpatia por Joe
afetava as decisdes dos voluntarios de comprar seus bilhetes de rifa, Regan pediu
que preenchessem diversas escalas classificatorias indicando quanto haviam
gostado de Joe. Ele entdo comparou suas respostas com o numero de bilhetes que
haviam comprado. Foi descoberta uma tendéncia significativa: os voluntarios
que mais gostaram de Joe foram os que mais bilhetes compraram. Este dado em
si ndo é uma descoberta surpreendente, ja que a maioria de nos teria imaginado
que as pessoas estdo mais propensas a fazer um favor a alguém de quem gostam.

DEPOIMENTO DE LEITOR 2.1

De uma secretaria do estado de Nova York

Trabalho para uma empresa na cidade de Rochester. Certa vez, fiquei
até de noite para terminar um trabalho importante. Ao sair da minha
vaga, meu carro derrapou no gelo e acabou preso numa pequena
ribanceira. Estava tarde, fazia frio e todos 0os meus colegas de escritério
haviam ido embora. Mas um funcionario de outro departamento passou
por mim e tirou meu carro de la.

Cerca de duas semanas mais tarde, como eu trabalhava em assuntos
ligados a recursos humanos, tomei conhecimento de que aquele mesmo
funcionario seria acusado de uma grave violacao da politica da empresa.
Embora ignorasse a moralidade daquele homem, decidi ir até o
presidente da empresa a fim de interceder por ele. Até hoje, embora
muita gente tenha vindo questionar o carater daquele homem, sinto-me
em divida com ele e disposta a defendé-lo.



Nota do autor: Como no experimento de Regan, parece que as caracteristicas pessoais do homem
influenciaram menos a decisao da leitora de ajuda-lo do que o simples fato de que ele Ihe fizera

um favor.

A descoberta interessante do experimento de Regan, no entanto, foi que a
relagdo entre gostar e consentir foi completamente ignorada no caso em que os
voluntarios haviam ganhado um refrigerante de Joe. Para aqueles que lhe deviam
um favor, ndo fazia nenhuma diferenca se gostavam ou nao dele. Eles sentiram
uma sensa¢ao de obrigacao de retribuir, e assim procederam. Os voluntarios que
indicaram que nao gostavam de Joe compraram tantos bilhetes quanto aqueles
que indicaram que gostavam dele. A regra da reciprocidade foi tao forte que
sobrepujou a influéncia de um fator — a simpatia pelo solicitante — que em geral
afeta a decisao de concordar.

Pense nas implicagdes disso. Pessoas de quem normalmente ndo gostamos -
telefonistas  insuportaveis, parentes desagradaveis, representantes de
organizagdes suspeitas ou impopulares - podem aumentar muito as chances de
fazermos o que desejam s ao nos prestarem um pequeno favor antes de
enunciarem seus pedidos. Tomemos um exemplo historico recente. A Sociedade
Hare Krishna é uma seita religiosa oriental com raizes antigas, que remontam a
cidade indiana de Calcuta. Sua espetacular histéria moderna comegou na década
de 1970, quando experimentou um crescimento notavel ndo apenas em seu
numero de seguidores, mas também em riqueza e propriedades. O crescimento
economico era financiado por uma série de atividades, sendo a principal e mais
visivel os pedidos de doacoes dos membros da sociedade a pessoas comuns em
locais publicos. Na época da chegada do grupo aos Estados Unidos, a solicitacido
de contribuicdes era feita da seguinte maneira: grupos de devotos de Krishna -
geralmente de cabega raspada, usando trajes indianos e tocando instrumentos
musicais - percorriam uma rua da cidade entoando cénticos e dangando
enquanto pediam dinheiro.

Embora altamente eficaz como técnica para chamar a atencéo, essa pratica
nido funcionava muito bem para angariar fundos. Os americanos comuns
consideravam os Krishna estranhos, para dizer o minimo, e relutavam em doar
dinheiro para sustenta-los. Logo ficou claro para aquela sociedade que havia um



grave problema de relacdes publicas. As pessoas as quais eles pediam doagdes
nido gostavam de sua aparéncia, de suas roupas nem de suas atitudes. Se a
sociedade fosse uma organizagdo comercial normal, a solugdo teria sido simples:
mudar as coisas de que o publico nao gosta. Mas os Krishna sdo uma organizacao
religiosa e sua aparéncia, suas roupas e atitudes estdo em parte ligadas a fatores
religiosos.

Como fatores religiosos costumam ser resistentes a mudangas exigidas por
motivos mundanos, a lideranca dos Hare Krishna se viu diante de um dilema. De
um lado estavam as crencas, o0 modo de vestir e o corte de cabelo que tinham um
significado religioso. De outro lado — e ameagando a viabilidade financeira da
organiza¢do — estavam as percep¢Oes nada positivas do publico americano em
relacdo aqueles fatores. O que a seita deveria fazer?

A solu¢io dos Krishna foi brilhante. Eles optaram por uma tatica de
arrecadagdo de fundos que ndo exigia sentimentos positivos de seus alvos em
relagdo a seita. Comegaram a empregar um procedimento de pedido de doagdes
envolvendo a regra da reciprocidade. Esta, como demonstrado pelo estudo de
Regan, era forte o suficiente para superar a aversao pelos solicitantes.

A nova estratégia continuava envolvendo a solicitacdo de contribui¢oes em
locais publicos com intenso movimento de pedestres (aeroportos estavam entre
os favoritos), mas, antes que uma doacdo fosse pedida, a pessoa visada recebia
um “brinde”: um livro (geralmente o Bhagavad-Gita), a revista Back to Godhead
da sociedade ou, na versdo mais econdmica, uma flor. O transeunte desprevenido
que, de repente, visse flores em suas maos ou presas na lapela do paleté nao
podia, de modo algum, devolvé-las, ainda que afirmasse que nao as queria. “Nao
— € nosso presente para vocé”, dizia o solicitante, recusando-se a recebé-las de
volta. Tendo evocado a regra da reciprocidade aquela situagdo, ai sim o membro
dos Krishna pedia uma contribuic¢do a sociedade.

Essa estratégia de doar antes de pedir rendeu étimos frutos para a Sociedade
Hare Krishna, produzindo ganhos economicos em grande escala e financiando a
posse de templos, empresas, casas e propriedades em 321 centros nos Estados
Unidos e em outros paises.

Como um comentdrio a parte, ¢ interessante notar que a regra da
reciprocidade vem perdendo a utilidade para os Hare Krishna, ndo porque a
regra em si tenha se tornado menos potente socialmente, mas porque



descobrimos formas de impedir que os Krishna a utilizem contra nés. Tendo
sido vitimas de suas taticas no passado, muitos viajantes ficaram alertas para a
presenga de solicitantes com mantos da Sociedade Krishna em aeroportos e
estagdes ferrovidrias, ajustando seus caminhos para evitar um encontro e
preparando-se de antemdo para recusar o “presente” do ofertante. Como
resultado, os Krishna experimentaram um baque financeiro. Na América do
Norte, quase 30% de seus templos foram fechados por razdes econdmicas e o
numero de devotos ocupando os templos restantes despencou de um apice de 5
mil para algo em torno de 800.

Outros tipos de organiza¢oes também aprenderam a empregar o poder de
um pequeno presente para estimular a¢des que normalmente ndo seriam
tomadas. Pesquisadores de opinido descobriram que enviar um presente
monetario num envelope com um questionario anexo aumenta bastante o indice
de respostas a pesquisa, em comparagdo com a oferta da mesma quantia como
recompensa posterior (Singer, Van Holwyk e Maher, 2000; Warriner, Goyder,
Gjertsen, Horner e McSpurren, 1996). De fato, um estudo mostrou que enviar
um cheque “presente” de 5 ddlares junto com uma pesquisa de seguro foi duas
vezes mais eficiente do que oferecer um pagamento de 50 ddlares apds a devo
lu¢ao da pesquisa respondida (James e Bolstein, 1992). De forma semelhante,
garcons descobriram que oferecer aos clientes um bombom ou uma pastilha de
hortela ao entregar a conta aumenta bastante as gorjetas (Strohmetz, Rind, Fisher
e Lynn, 2002). Em geral, os negociantes constatavam que, apds aceitarem um
presente, os clientes ficam dispostos a comprar produtos e servicos que, de outra
forma, recusariam (Gruner, 1996).

Parece que o “é dando que se recebe” das interacgdes sociais é reconhecido
bem antes da fase adulta. Uma professora de inglés do quinto ano me escreveu
sobre um teste que aplica aos seus alunos sobre o emprego correto dos tempos
verbais. A pergunta “O futuro de ‘eu dou’ é ” um garoto respondeu: “Eu
recebo.” Ele pode ter se confundido com aquela regra gramatical especifica, mas
entendeu bem uma regra social mais ampla.

Politica
A politica é outra area em que se revela o poder da regra da reciprocidade. Suas

taticas aparecem em todos os niveis:



» No topo, as autoridades eleitas se envolvem na “troca de favores” que faz
da politica o cendrio de estranhas aliancas. O voto inusitado de um
representante eleito para uma lei ou medida pode ser entendido como
um favor devolvido ao responsavel por aquele projeto. Os analistas
politicos ficavam surpresos com o sucesso de Lyndon Johnson em
conseguir a aprovacdo do Congresso americano para muitos de seus
programas no inicio do seu governo. Até congressistas considerados
fortes oponentes daquelas propostas estavam votando a seu favor. Um
exame mais detido feito por cientistas politicos descobriu que a causa nao
era a habilidade politica de Johnson, e sim a variedade de favores que ele
pode prestar aos demais legisladores durante seus muitos anos de poder
na Cédmara e no Senado. Como presidente, conseguiu aprovar uma
quantidade notavel de leis em pouco tempo cobrando aqueles favores. O
interessante é que esse mesmo processo talvez explique os problemas de
Jimmy Carter em obter a aprovagio de seus programas pelo Congresso
no inicio do seu governo, mesmo tendo apoio da maioria. Carter chegou
a presidéncia como um “estranho no ninho”. Sua campanha se baseou
em sua posi¢ao independente de Washington. Ele sempre fez questao de
afirmar que nao devia nada a ninguém. Grande parte de sua dificuldade
legislativa ao assumir o poder pode ser explicada pelo fato de que
ninguém devia nada a ele.

e Em outro nivel, podemos notar a for¢a reconhecida da regra da
reciprocidade na propensdo das empresas e dos individuos a oferecerem
presentes e favores as autoridades judiciais e legislativas — e na série de
restricoes legais contra esse comportamento. Mesmo defendendo
contribui¢des politicas legitimas, o acimulo de obriga¢des muitas vezes
esta por tras do propdsito declarado de apoiar um candidato favorito.
Um exame das listas de organiza¢des que contribuem com as campanhas
de ambos os candidatos majoritarios em eleicdes importantes fornece
indicios dessas motiva¢des. Um cético que queira provas concretas da
troca de favores esperada pelos financiadores politicos talvez se contente
com a admissdo descarada do empresario Roger Tamraz nas audiéncias
do Congresso americano sobre a reforma do financiamento das
campanhas. Quando indagado se sentia que recebeu um bom retorno por



sua contribuicdo de 300 mil ddlares, ele sorriu e respondeu: “Acho que da
proxima vez darei 600 mil.”

Esse tipo de honestidade é raro na politica. Em sua maioria, doadores e
beneficiarios fazem coro para desmentir a ideia de que contribui¢cbes para
campanhas, viagens gratis e ingressos para torneios esportivos possam predispor
as opinides de autoridades publicas “equilibradas e ponderadas”. Como insistiu o
lider de um lobby, ndo ha motivo para preocupagio porque “essas autoridades
sdo homens e mulheres inteligentes, maduros e sofisticados no auge de suas
profissdes, predispostos pela formacdo a serem perspicazes, criticos e alertas”
(Barker, 1998).

Desculpem-me se, como cientista, acho graca dessa declara¢ao. Os cientistas
“equilibrados e ponderados” ja sabem que sdo tao suscetiveis quanto quaisquer
outros a esse processo. Vamos analisar o caso da controvérsia médica em torno
da seguranca dos bloqueadores dos canais de calcio, uma classe de medicamentos
para doen¢a cardiaca. Um estudo descobriu que 100% dos cientistas que
descobriram e publicaram resultados em apoio aos remédios haviam recebido
favores anteriores (viagens gratis, financiamento de pesquisas ou empregos) das
empresas farmacéuticas. Mas apenas 37% daqueles que criticaram os remédios
haviam recebido apoio (Stelfox, Chua, O’'Rourke e Detsky, 1998). Se cientistas
“predispostos pela formaciao a serem perspicazes, criticos e alertas” podem ser
dominados pela contracorrente insistente da troca de favores, devemos esperar
que os politicos também possam.

E teriamos razdo. Por exemplo, repdrteres da Associated Press que
acompanharam os congressistas americanos que receberam mais dinheiro de
grupos de interesses em seis questdes-chave no ciclo de campanhas de 2002
descobriram que aqueles representantes eram sete vezes mais suscetiveis a votar a
favor do grupo que havia contribuido com mais dinheiro para suas campanhas.
Como resultado, esses grupos conseguiram o voto favoravel 83% das vezes
(Salant, 2003). Muitas autoridades eleitas e nomeadas se consideram acima das
regras aplicaveis ao resto de nds. Mas concordar com essa extravagancia quanto a
regra da reciprocidade nao é apenas risivel; é perigoso.

A amostra nao tao gratis assim



Obviamente o poder da reciprocidade pode ser observado também no comércio.
Embora o numero de exemplos seja grande, vale a pena examinarmos alguns
mais familiares. Como técnica de marketing, a amostra gratis ostenta um longo
histérico de eficacia. Na maioria dos casos, uma quantidade pequena de um
produto ¢ fornecida a clientes potenciais para ver se gostam. Certamente este é
um desejo legitimo do fabricante: expor o publico as qualidades do produto. A
vantagem da amostra gratis, porém, é que também se trata de um presente e,
como tal, pode envolver a regra da reciprocidade. Bem a maneira do jiu-jitsu,
quem oferece amostras gratis pode liberar a for¢a de gratidao natural inerente a
um presente, quando parece ter apenas a inten¢do inocente de fazer uma
divulgagao.

Um dos locais favoritos para distribuicio de amostras gratis é o
supermercado. Muitas pessoas acham dificil aceitar amostras do atendente
sorridente, devolver apenas os palitos ou as xicaras, e ir embora sem comprar.
Em vez disso, elas compram um pouco do produto, ainda que nido tenham
gostado tanto. Uma variante bastante eficaz desse procedimento de marketing é
ilustrado no caso, citado por Vance Packard em The Hidden Persuaders (1957),
do funcionario de um supermercado de Indiana que certo dia vendeu a
quantidade incrivel de 450 quilos de queijo em poucas horas expondo o produto
e convidando os clientes a cortarem fatias para si como amostras gratis.

Uma versao diferente da tatica da amostra gratis é usada pela americana
Amway, empresa que produz e distribui produtos de limpeza e cuidados pessoais
numa vasta rede nacional de vendas de porta em porta. A empresa, que cresceu a
partir de uma operagdo de fundo de quintal e se tornou um conglomerado com
vendas anuais no valor de 1,5 bilhdo de dodlares, faz uso da amostra gratis por
meio de um dispositivo chamado BUG. O BUG consiste em um kit de produtos
Amway - lustra-moveis, detergentes, xampus, desodorantes, inseticidas, limpa-
vidros - levado a casa de um cliente numa bandeja especial ou num simples saco
plastico. O vendedor da Amway é instruido a deixar o BUG com o cliente por 24,
48 ou 72 horas, sem nenhum custo ou obrigacdo para ele. Basta dizer que
gostaria que ele experimentasse os produtos. (Uma oferta irrecusavel.) Ao final
do periodo de experiéncia, o representante da Amway deve retornar e receber
pedidos dos produtos que o cliente deseja comprar. Como poucos clientes
esgotam o conteudo dos recipientes de produtos num tempo tao curto, o



vendedor pode entdo levar o que restou no BUG para o proximo cliente
potencial ali perto e recomegar o processo. Muitos representantes da Amway
mantém varios BUGs circulando em seu bairro.

Claro que, a essa altura, vocé e eu sabemos que o cliente que aceitou e usou os
produtos do BUG foi capturado pela regra da reciprocidade. Muitos desses
clientes cedem a uma sensagdo de obrigacdo e encomendam os produtos
parcialmente testados e consumidos - e claro que a Amway sabe muito bem
disso. Mesmo numa empresa com um excelente crescimento como esta, o
dispositivo BUG causou sensacdo quando fez sua estreia. Relatérios de
distribuidores locais a matriz registram um efeito notavel:

Inacreditavel! Nunca vimos tanta empolgacdo. Os produtos estdo sendo
vendidos num ritmo incrivel e estamos so no comego. [...] Os
distribuidores locais pegaram os BUGs e tivemos um aumento excelente
nas vendas. (Do distribuidor de Illinois.)

A ideia de varejo mais fantdstica que ja tivemos! [...] Em média os clientes
compraram cerca de metade da quantidade total dos BUGs quando
foram recolhidos. [...] Em resumo, extraordindrio! Nunca vimos uma
resposta como esta dentro de nossa organizag¢do. (Do distribuidor de
Massachusetts.)

Os distribuidores da Amway parecem estar perplexos — satisfeitos, mas ainda
assim perplexos — com o poder incrivel do BUG. Claro que, a essa altura, vocé e
eu ndo deverifamos estar.

A regra da reciprocidade governa muitas situagcdes de natureza puramente
interpessoal nas quais nem dinheiro nem a troca comercial estdo em jogo. O
cientista europeu Eibl-Eibesfeldt (1975) relata um 6timo exemplo disso. Durante
a Primeira Guerra Mundial, por causa da natureza da guerra de trincheiras na
época, era dificilimo para os exércitos cruzarem a terra entre as linhas de frente
opostas, mas nao era tdo dificil para um soldado isolado rastejar por la e penetrar
numa posi¢ao da trincheira inimiga. Cada tropa dispunha de especialistas que
regularmente capturavam dessa forma soldados inimigos, que eram entdo
levados para interrogatdrio.

Certa vez, um especialista alemdo, com experiéncias bem-sucedidas em



missOes desse tipo, transpds com habilidade a area entre as frentes e surpreendeu
um soldado inimigo solitario em sua trincheira. O soldado desatento, que estava
comendo naquele momento, foi facilmente desarmado. Amedrontado, com
apenas um pedaco de pao na maio, ele realizou o que pode ter sido o ato mais
importante de sua vida: ofereceu ao inimigo parte do pao. O alemio ficou tao
comovido pela oferta que foi incapaz de completar sua missdo. Deu as costas ao
seu benfeitor e voltou de maos vazias para enfrentar a ira dos superiores.

Mais estranho ainda é o caso mais recente de um assaltante armado que
invadiu uma festa em Washington empunhando um revélver e exigindo
dinheiro, mas que mudou de ideia, pediu desculpas e foi embora depois que lhe
ofereceram parte do vinho e do queijo que restavam (“Guess who’s coming to
dinner”, 2007).

Outra demonstra¢do convincente do poder da reciprocidade vem do relato
de uma mulher que salvou a prépria vida ndo por meio de uma concessdo, como
fez o soldado capturado, mas recusando uma concessio e as obrigacdes
poderosas que a acompanhavam. Em novembro de 1978, o reverendo Jim Jones,
lider da comunidade de Jonestown, na Guiana, induziu seus seguidores ao
suicidio em massa. A maioria bebeu docilmente o refresco envenenado e morreu
em seguida. Mas Diane Louie desobedeceu a ordem de Jones e fugiu de
Jonestown para a selva. Ela atribuiu sua disposicao em agir assim a sua recusa
anterior de aceitar favores especiais do reverendo quando passou por
necessidades. Ela renegou sua oferta de comida especial quando estava doente,
porque “eu sabia que, uma vez que ele me desse aqueles privilégios, teria controle
sobre mim. Eu ndo queria lhe dever nada” (Anderson e Zimbardo, 1984).

A regra reforca dividas nao solicitadas
Ja dissemos que o poder da reciprocidade é tao grande que, mesmo pessoas

estranhas, malvistas ou importunas podem aumentar a chance de conseguir
nosso consentimento se primeiro nos fizerem um favor. No entanto existe outro
aspecto da regra que permite a ocorréncia desse fendmeno. Uma pessoa pode
desencadear uma sensacdo de gratiddo fazendo-nos um favor ndo solicitado
(Paese e Gilin, 2000). Lembre-se de que a regra afirma somente que devemos
fazer aos outros o tipo de concessio que nos fizeram. Ela nao requer que
tenhamos pedido o que recebemos para nos sentirmos na obrigacdo de retribuir.



Por exemplo, a organizagdo de apoio aos veteranos de guerra American Disabled
Veterans informa que seu pedido de doagdes por carta gera uma taxa de resposta
de uns 18%. Mas quando a carta também inclui um presente nao solicitado
(etiquetas adesivas personalizadas de endereco), o grau de sucesso quase dobra,
chegando a 35%. Nao estou dizendo que nao temos uma sensagao de obrigacio
mais forte por um favor que solicitamos, mas que uma solicitacio nao é
necessaria para produzir em nds o sentimento de gratidao.

Se refletirmos por um momento sobre o propodsito social da regra da
reciprocidade, poderemos ver por que isso ocorre. A regra foi criada para
promover o desenvolvimento de relacionamentos reciprocos entre individuos, de
modo que uma pessoa pudesse inicid-los sem medo de sair perdendo. Se a regra
precisa servir a esse propdsito, um favor inicial ndo solicitado deve ter a
capacidade de criar uma obrigacdo. Lembre-se também de que os
relacionamentos reciprocos conferem uma vantagem extraordindria as culturas
que 0s promovem e que, por isso, serdo fortes as pressdes para assegurar que essa
regra seja cumprida. Nao admira, portanto, que o influente antropoélogo francés
Marcel Mauss (1954), ao descrever as pressdes sociais na cultura humana em
torno do processo de presentear, afirme que existe uma obrigacao de dar, uma
obrigacdo de receber e uma obrigacdo de retribuir.

Embora a obrigacdo de retribuir constitua a esséncia da regra da
reciprocidade, a obrigacio de receber é que torna a regra tdo facil de ser
explorada. A obrigacdo de receber reduz nossa capacidade de escolher o
beneficiario de nossa gratidao, colocando o poder nas maos dos outros. Vamos
reexaminar alguns exemplos anteriores para ver como o processo funciona.

Primeiro, no estudo de Regan, constatamos que o favor que leva os
voluntarios a comprar o dobro do numero de rifas de Joe néo foi solicitado. Joe
havia deixado a sala e voltado com uma Coca-Cola para ele e outra para o
voluntario. Nenhum voluntario recusou a oferta, e é facil ver por que isso seria
constrangedor: Joe ja havia gastado seu dinheiro. Um refrigerante era um favor
apropriado na situagdo, até porque o proprio Joe tinha um. Teria sido
considerado grosseiro rejeitar a gentileza. Mesmo assim, receber aquela Coca-
Cola produziu um sentimento de gratiddo que se tornou claro quando Joe
anunciou seu desejo de vender alguns bilhetes de rifa. Observe a importante
assimetria aqui: todas as escolhas genuinamente livres foram de Joe. Ele escolheu



a forma do seu favor inicial e escolheu a forma do favor de retribuic¢do. Claro que
se poderia dizer que o voluntdrio teve a op¢ao de recusar ambas as ofertas de Joe,
mas teriam sido manobras dificeis. Dizer “ndo” nos dois momentos exigiria que
os voluntarios contrariassem as forcas culturais naturais favoraveis a
reciprocidade.

DEPOIMENTO DE LEITOR 2.2

De um estudante universitario

Ano passado, no feriado de Acdo de Gracas, senti a forca da
reciprocidade na pele quando meu pneu furou no caminho para casa.
Uma motorista com uniforme de enfermeira parou e se ofereceu para me
dar uma carona. Eu disse varias vezes que minha casa ficava a 40
quilébmetros dali e na direcao oposta a que ela se dirigia. Mas ela insistiu
em me ajudar mesmo assim e nao quis aceitar meu dinheiro. Sua
recusa em me deixar pagar criou a sensacao desagradavel que vocé
discute em seu livro.

Os dias apods o incidente acabaram causando ansiedade aos meus
pais. A regra da reciprocidade e o mal-estar associado ao favor nao
retribuido provocaram uma pequena neurose em minha casa. Ficamos
tentando descobrir a identidade da enfermeira para |he enviar flores ou
um presente, mas sem sucesso. Se a houvéssemos encontrado, acredito
que teriamos oferecido a ela qualquer coisa que pedisse. Sem outra
maneira de aliviarmos a obrigacao, minha mae enfim recorreu ao Unico
caminho que nos restava: em suas oracoes em nossa mesa de Agao de
Gracgas, pediu ao Senhor que recompensasse a mulher.

Nota do autor: Além de mostrar que a ajuda nao solicitada pode envolver a regra da
reciprocidade, este relato destaca algo mais que vale a pena saber sobre as obrigacdes que
acompanham essa regra. Elas ndo se limitam aos individuos inicialmente envolvidos em oferecer e
receber ajuda — também se aplicam aos membros dos grupos aos quais os individuos pertencem.
N&o apenas a familia do estudante universitario se sentiu em divida pela ajuda recebida por ele,
como pesquisas novas indicam que, se fosse possivel, teriam quitado a divida ajudando um

membro da familia da enfermeira (Goldstein et al., 2007).



A capacidade que os presentes nido solicitados tém de produzir sentimentos
de obrigacio é reconhecida por uma variedade de instituicdes. E comum
organiza¢Oes de caridade enviarem pequenos brindes pelo correio ao pedirem
donativos. Recebi cinco s6 no ano passado. Em todos os casos havia pontos em
comum na mensagem que acompanhava o pedido. Os itens anexados deviam ser
considerados um presente da organizacio, e o dinheiro que eu desejasse enviar
ndo seria considerado um pagamento, e sim uma oferta de retribuicao. Como
afirmava a carta de um dos programas de missionarios, o mago de cartdes de
felicitagdes enviado visava “encorajar sua [minha] bondade” - nio estava sendo
cobrado. Deixando de lado a vantagem fiscal ébvia, podemos ver por que seria
benéfico a organizacdo que os cartdes fossem vistos como um presente, em vez
de uma mercadoria: existe uma pressao cultural forte para retribuir um presente,
mesmo ndo solicitado. Mas ndo existe uma pressao parecida para adquirir um
produto comercial indesejado.

A regra pode desencadear trocas desiguais
Existe mais um aspecto da regra da reciprocidade que permite que ela seja

explorada visando o lucro. Embora tenha se desenvolvido para promover trocas
iguais entre parceiros, a regra pode ser usada para produzir resultados desiguais.
Ela exige que um tipo de agdo seja retribuido com um tipo de agdo semelhante.
Um favor deve ser pago com outro favor — ndo com negligéncia e certamente nao
com ataque. Porém certa flexibilidade é tolerada. Um favor inicial pequeno pode
fazer com que a sensacdo de obrigacdo concorde com uma retribuigio bem
maior. J& que, como vimos, a regra possibilita que uma pessoa escolha a natureza
do primeiro favor gerador da divida e também a natureza da retribuigdo
quitadora da divida, poderfamos ser facilmente induzidos a uma troca injusta
por aqueles que queiram explorar essa regra.

Mais uma vez, buscamos indicios no experimento de Regan. Naquele estudo,
Joe deu a um grupo de voluntarios uma garrafa de Coca-Cola como presente
inicial e, mais tarde, pediu que comprassem algumas de suas rifas por 25
centavos de délar cada. O que até agora deixei de mencionar é que o estudo se
realizou no final da década de 1960, quando uma Coca-Cola custava 10 centavos
de ddlar. Em média, os voluntarios que ganharam um refrigerante de 10 centavos



compraram duas rifas de Joe, embora alguns comprassem até sete. Mesmo que
examinemos apenas a média, vemos que Joe fez um bom nego6cio. Um retorno de
500% num investimento ndo ¢ pouca coisa!

No caso de Joe, porém, mesmo um retorno de 500% representou apenas 50
centavos. Sera que a regra da reciprocidade consegue produzir diferencas
significativamente grandes nos tamanhos dos favores trocados? Sob as
circunstancias certas, com certeza. Vejamos o relato de uma aluna minha sobre
um dia que ela recorda com tristeza:

Ha cerca de um ano eu estava para sair de carro mas ele simplesmente
ndao queria pegar. Enquanto eu insistia, um rapaz no estacionamento se
aproximou e conseguiu dar a partida fazendo uma chupeta. Agradeci e,
quando ele estava indo embora, eu disse que, se algum dia precisasse de
um favor, era so pedir. Mais ou menos um més depois, o rapaz bateu na
minha porta e pediu meu carro emprestado por duas horas, pois o dele
estava na oficina. Senti certa obriga¢do, mas também fiquei na duvida, jd
que o carro era novinho e o rapaz parecia muito jovem. Emprestei o carro
assim mesmo. Mais tarde descobri que o bom samaritano era menor de
idade e ndo possuia seguro. Ele destruiu meu carro.

Como é possivel uma mulher inteligente concordar em entregar o carro novo
a um estranho (e menor de idade) por causa de um pequeno favor recebido um
més antes? Ou, em termos mais gerais, por que pequenos favores iniciais com
frequéncia estimulam grandes favores em retribuicdo? Uma razao importante
envolve o carater altamente desagradavel da sensacao de divida. Quase todos nds
achamos péssimo estar em um estado de obrigagdo. Ficamos oprimidos e
queremos nos livrar disso.

Nao ¢ dificil achar a origem desse sentimento. Pelo fato de os acordos
reciprocos serem tdo vitais aos sistemas sociais humanos, fomos condicionados a
nos sentirmos mal quando devemos favores. Se ignorassemos a necessidade de
retribuir a cortesia inicial de alguém, impediriamos uma sequéncia de
reciprocidade e reduziriamos as chances de que nosso benfeitor nos ajudasse no
futuro. Nenhum desses eventos é benéfico a sociedade. Por isso somos treinados
desde a infancia a sofrer emocionalmente sob o peso da obrigagdo. Ou seja: nds
nos dispomos a concordar em prestar um favor maior do que aquele recebido



apenas para aliviar a carga psicologica da divida.

Existe outra razdo também. Uma pessoa que viola a regra da reciprocidade,
aceitando as boas acdes dos outros sem procurar retribui-las, é repudiada pelo
grupo social. A exce¢do ocorre, é claro, quando uma pessoa é impedida de
retribuir por forca das circunstiancias ou por incapacidade. Na maior parte dos
casos, porém, existe uma aversdo genuina por um individuo que deixa de se
conformar aos mandamentos da regra da reciprocidade (Wedekind e Milinski,
2000).2 Aproveitador e ingrato sio rotulos desagradaveis. Para evita-los as
pessoas as vezes concordam com uma troca desigual.

Combinadas, a realidade do mal-estar interno e a possibilidade da vergonha
externa podem resultar num custo psicolégico pesado. Por isso ndo surpreende
notar que, em nome da reciprocidade, com frequéncia retribuimos com algo
maior do que aquilo que recebemos. Nem ¢ tdo estranho constatar que, muitas
vezes, evitamos pedir um favor necessario se nao estivermos em condigbes de
retribuir (De Paulo, Nadler e Fischer, 1983; Greenberg e Shapiro, 1971; Riley e
Eckenrode, 1986). O onus psicologico simplesmente superaria a perda material.

O risco de outros tipos de prejuizo também pode persuadir as pessoas a
recusar determinados presentes e beneficios. As mulheres com frequéncia
comentam sobre o desagradavel sentimento de obrigacdo de retribuir os favores
de um homem que lhes deu um presente caro ou pagou uma conta alta num
restaurante. Mesmo algo trivial como o preco de uma bebida pode produzir uma
sensacdo de divida.

Uma aluna de um dos meus cursos expressou esse fato objetivamente num
estudo que escreveu: “Apos aprender a duras penas, ndo permito mais que um
sujeito que eu conheca numa casa noturna me pague uma bebida, porque nao
quero que nenhum dos dois sinta que contrai uma obrigacdo sexual.” As
pesquisas indicam que existe uma base para sua preocupac¢io. Uma mulher que,
em vez de pagar a propria conta, permite que um homem lhe compre bebidas é
julgada (tanto por homens quanto por mulheres) como mais sexualmente
disponivel a ele (George, Gournic e McAfee, 1988).

A regra da reciprocidade se aplica também a maioria dos relacionamentos.
No entanto, em sua forma mais pura, a reciprocidade é desnecessaria e
indesejavel em certos relacionamentos de longo prazo, como em familia ou
envolvendo velhas amizades. Nesses casos (Clark e Mills, 1979; Mills e Clark,



1982), o que se troca reciprocamente é a disposicio em fornecer o que o outro
precisa, no momento em que precisa (Clark, Mills e Corcoran, 1989). Sob essa
forma de reciprocidade, ndo é necessario avaliar quem forneceu mais ou menos,
mas apenas se ambas as partes estdo cumprindo a regra mais geral (Clark, 1984;
Clark e Waddell, 1985; Clark, Mills e Powell, 1986). No entanto, parece que
desigualdades persistentes podem levar a insatisfacdes, mesmo nas amizades.

TRANSACAO PERMEADA DE CULPA

A regra da reciprocidade pode ser usada por garcons de restaurantes
para aumentar as gorjetas. Um estudo descobriu que garcons que
ofereciam aos fregueses um bombom ao apresentar a conta
aumentavam suas gorjetas em 3,3%. Se oferecessem dois bombons a
cada fregués, a gorjeta aumentava 14% (Strohmetz et al., 2002).

CONCESSOES RECIPROCAS

Existe uma segunda forma de aplicar a regra da reciprocidade para induzir
alguém a satisfazer um pedido. E mais sutil do que o caminho direto de prestar a
pessoa um favor e depois pedir outro em troca, mas em certos aspectos é bem
mais eficaz. Uma experiéncia pessoal alguns anos atrds me permitiu sentir na
pele como essa técnica de consentimento funciona bem.

Eu estava andando pela rua quando fui abordado por um menino de 11 ou 12
anos. Ele se apresentou e disse que estava vendendo ingressos para o Circo Anual
dos Escoteiros, que se apresentaria na noite do sabado seguinte. Perguntou se eu
queria comprar um ingresso por 5 dolares. Como o ultimo programa do mundo
que eu queria para a noite do sabado era estar com os escoteiros, recusei. “Bom”,
ele disse, “se vocé nao quer comprar um ingresso, que tal umas barras de
chocolate? Custam s6 1 délar.” Comprei duas barras e, imediatamente, percebi
que algo notavel havia ocorrido. Eu nunca compro barras de chocolate e dou
muito valor ao meu dinheiro, mas de repente ali estava eu com aquela compra
indesejada e o menino saindo com meus 2 dolares.

Para tentar entender precisamente o que tinha acontecido, fui ao meu



escritdrio e convoquei uma reunido com meus auxiliares de pesquisa. Ao discutir
a situacao, comeg¢amos a ver como a regra da reciprocidade estava envolvida em
minha anuéncia ao pedido de comprar as barras de chocolate. A regra geral diz
que uma pessoa que age de certa forma conosco tem direito a uma a¢ao similar
como retribuicio.

Ja vimos que uma consequéncia da regra é a obrigacdo de retribuir favores
recebidos. Outra consequéncia, porém, é a obrigacdo de fazer concessdes a
alguém que tenha feito uma concessio para nés. A medida que meu grupo de
pesquisa refletia a respeito, percebiamos que foi exatamente naquela situacdo que
o escoteiro me colocara. Seu pedido para que eu comprasse barras de chocolate
de 1 ddlar havia sido feito como uma concessio de sua parte, sendo apresentado
como um recuo de seu pedido para que eu comprasse ingressos de 5 dolares.
Para obedecer aos ditames da regra da reciprocidade, eu deveria fazer uma
concessao. Como vimos, eu a fiz: mudei da recusa para o consentimento quando
ele passou do pedido maior para um menor, embora eu ndo estivesse realmente
interessado em nenhuma das coisas que me ofereceu.

DEPOIMENTO DE LEITOR 2.3

De uma funcionaria publica do estado do Oregon

A pessoa que antes ocupava meu cargo comentou, durante o
treinamento, que eu iria gostar de trabalhar para meu chefe, porque ele
é muito gentil e generoso. Contou que ele sempre deu flores e outros
presentes em diferentes ocasides. Ela decidiu parar de trabalhar porque
estava gravida e queria ficar em casa, cuidando do filho. Do contrario
estou certa de que ela permaneceria naguele emprego por muitos anos.
Ja trabalho para esse mesmo chefe ha seis anos e venho
experimentando o mesmo sentimento. Ele da presentes de Natal e
lembrancinhas de aniversario para mim e para meu filho. Faz dois anos
que atingi meu teto de aumento salarial. Nao existe promocao para o
meu cargo, e minha UuUnica opcao é fazer um concurso e solicitar
transferéncia para outro departamento, ou talvez eu possa conseguir
emprego numa empresa privada. Mas tenho resistido a procurar outro
emprego ou mudar de departamento. Meu chefe esta prestes a se



aposentar e estou pensando que talvez eu possa sair depois que ele se
desligar. Por enquanto me sinto na obrigacao de ficar, ja que ele tem
sido tao legal comigo.

Nota do autor: Fico impressionado com a linguagem usada por esta leitora ao descrever suas
opgoes de emprego atuais, dizendo que talvez possa conseguir outro emprego depois que o chefe
se aposentar. Parece que as pequenas gentilezas do chefe alimentaram nela uma forte sensacao
de obrigacao, que a impediu de procurar um cargo mais bem remunerado. Existe uma licao 6bvia
aqui para gerentes que desejam estimular a fidelidade nos funcionarios. Mas existe uma licao
maior para todos nés também: pequenas coisas nem sempre sao pequenas — principalmente

quando associadas as grandes regras da vida, como a da reciprocidade.

Foi um exemplo classico de como uma arma de influéncia pode dotar de
poder um pedido. Eu fui levado a comprar algo, ndo por um sentimento
favoravel em rela¢do ao item, mas porque o pedido de compra fora apresentado
de modo a extrair sua forca da regra da reciprocidade. O fato de eu nao gostar de
barras de chocolate nao teve a menor importancia. O escoteiro tinha feito uma
concessao para mim, clique, e, zum, eu reagi fazendo também uma concessao.

Claro que a tendéncia a retribuir com uma concessao nao ¢é tao forte a ponto
de funcionar em todos os casos e com todas as pessoas — nenhuma das armas de
influéncia examinadas neste livro possui tamanho poder. Porém, no meu dialogo
com o escoteiro, a propensdo foi suficientemente poderosa para me deixar
perplexo na posse de um par de barras de chocolate indesejadas e caras.

Por que eu deveria me sentir obrigado a retribuir uma concessao? A resposta
estd, outra vez, no beneficio de uma tendéncia como essa para a sociedade. E do
interesse de qualquer grupo humano que seus membros colaborem para a
realizacdo das metas compartilhadas. Porém, em muitas interagcdes sociais, os
participantes comecam com exigéncias e pedidos que sdo mutuamente
inaceitaveis. Desse modo, a sociedade deve fazer com que esses desejos iniciais
incompativeis sejam desprezados em prol da coopera¢ao socialmente benéfica.
Isso se da por procedimentos que promovam o compromisso. A concessio
mutua é um deles.

A regra da reciprocidade promove a concessio mutua de duas formas. A
primeira é 6bvia: ela pressiona o beneficiario de uma concessao a reagir de forma



equivalente. A segunda, embora menos dbvia, é importantissima. Como o
beneficiario tem obrigacdo de retribuir, as pessoas se sentem livres para fazer a
concessdo inicial e, assim, iniciar o processo benéfico de troca. Afinal, se ndo
houvesse obrigacdo social de retribuir uma concessdo, quem iria querer fazer o
primeiro sacrificio? Fazé-lo assim mesmo seria arriscar abrir mao de algo sem
obter nada em troca. Entretanto, com a regra em vigor, podemos nos sentir
seguros em realizar o primeiro sacrificio por nosso parceiro, que é obrigado a
oferecer um sacrificio em retribuicao.

REJEICAO SEGUIDA DE RECUO

Como a regra da reciprocidade governa o processo de compromisso, é possivel
usar uma concessao inicial como parte de uma técnica de persuasio altamente
eficaz que chamaremos de técnica da rejeicdo seguida de recuo (também
conhecida como técnica porta na cara).

Vamos supor que vocé queira que eu concorde com certo pedido. Uma
forma de aumentar suas chances é primeiro fazer um pedido maior, que eu
provavelmente rejeitarei. Depois de minha recusa, vocé faz o pedido menor, no
qual estava interessado de fato desde o principio. Se vocé estruturou seus pedidos
com habilidade, vou ver seu segundo pedido como uma concessdo e me sentirei
inclinado a responder com uma concessdo de minha parte — a anuéncia ao seu
segundo pedido.

Sera que foi assim que o escoteiro me fez comprar suas barras de chocolate?
Seu recuo de um pedido de 5 ddlares para o de 1 ddlar teria sido artificial,
planejado desde o inicio? Como alguém que ainda guarda seu primeiro distintivo
de mérito dos escoteiros, tor¢o para que a resposta seja negativa. Quer a
sequéncia do pedido grande seguido do pequeno tenha sido ou ndo planejada,
seu efeito foi o mesmo: funcionou!

Por conta dessa eficdcia, a técnica da rejeicao seguida de recuo pode ser usada
de propdsito por certas pessoas para obterem o que querem. Primeiro vamos
examinar seu emprego como um dispositivo confiavel de persuasdo. Depois
veremos como ela ja vem sendo usada. Por fim abordaremos duas caracteristicas
pouco conhecidas dessa técnica que a tornam uma das taticas de convencimento
mais influentes.



Lembre-se de que, apds meu encontro com o escoteiro, reuni meus auxiliares
de pesquisa para tentar entender o que havia acontecido comigo. Projetamos um
experimento para testar a eficiéncia do procedimento de passar para um pedido
desejado depois da recusa a um pedido preliminar maior.

Nosso primeiro objetivo era ver se o procedimento funcionava com outras
pessoas além de mim. (Ndo ha duvida de que a tatica foi eficaz comigo naquele
dia, mas tenho um histérico de ser facilmente convencido.) Portanto a pergunta
continuou sendo: “A técnica da rejeicio seguida de recuo funciona em um
numero suficiente de pessoas para torna-la um procedimento util de obtencao de
consentimento?” Em caso positivo, seria bom ficar de olho nela no futuro.

Nossa segunda razdo para realizar o estudo era determinar o poder dessa
técnica como dispositivo de persuasio. Ela seria capaz de obter a anuéncia a um
pedido realmente grande? Em outras palavras, o pedido menor para o qual o
solicitante recuou tinha que ser necessariamente um pedido pequeno? Se nossa
conclusao sobre a causa da eficacia da técnica estivesse correta, o segundo pedido
nao precisaria ser de fato pequeno. Precisava apenas ser menor do que o inicial.
Suspeitdvamos que o aspecto mais relevante quando um solicitante recuava de
um favor maior para um menor era sua aparente concessdo. Logo, o segundo
pedido poderia ser objetivamente grande - desde que fosse menor que o
primeiro pedido - para que a técnica continuasse funcionando.

Apds certa reflexdo, decidimos testar a técnica com um pedido que achamos
que poucas pessoas concordariam em satisfazer. Fingindo-nos de representantes
do “Programa Municipal de Aconselhamento a Jovens”, abordamos estudantes
universitarios no campus e perguntamos se estariam dispostos a acompanhar um
grupo de delinquentes juvenis a um passeio no zooldgico. A ideia de ser
responsavel por um grupo de menores infratores de idades desconhecidas
durante horas num local publico sem receber pagamento nao pareceria muito
atraente para aqueles estudantes.

Como esperavamos, a grande maioria (83%) recusou. No entanto, obtivemos
resultados bem diferentes de uma amostra semelhante de estudantes
universitarios quando fizemos a mesma pergunta com uma diferenga. Antes de
convidarmos os universitarios a servirem de acompanhantes ndo remunerados
em um passeio ao zooldgico, pedimos um favor ainda maior: que passassem duas
horas por semana como orientadores de menores infratores durante no minimo



dois anos. Somente depois que recusaram esse pedido extremo (100% deles)
fizemos o pedido menor do passeio ao zooldgico. Ao apresentar o passeio como
um recuo de nosso pedido inicial, nosso indice de sucesso aumentou
substancialmente. O triplo dos estudantes abordados dessa forma se ofereceu
para servir de acompanhante ao zoologico (Cialdini, Vincent, Lewis, Catalan,
Wheeler e Darby, 1975).

Esteja certo de que qualquer estratégia capaz de triplicar a porcentagem de
consentimento a um pedido substancial (de 17% a 50% em nosso experimento)
sera muito usada numa variedade de cenarios corriqueiros. Negociadores
sindicais, por exemplo, costumam recorrer a tatica de fazer exigéncias extremas
que nao esperam obter, mas das quais possam recuar para extrair concessoes
realistas do outro lado da mesa. Aparentemente esse procedimento seria mais
eficaz quanto maior o pedido inicial, ja que haveria mais margem disponivel para
concessoes ilusdrias. Mas isso sé é verdade até certo ponto.

Pesquisas realizadas na Universidade Bar-Ilan em Israel sobre a técnica da
rejeicdo seguida de recuo mostram que, se o primeiro conjunto de exigéncias é
extremo a ponto de parecer absurdo, a tatica falha (Schwarzwald, Raz e Zvibel,
1979). Nesses casos, quem fez o pedido extremo inicial é visto como um
negociador agindo de ma-fé. Qualquer recuo subsequente aquela posicao inicial
irreal ndo é considerado uma concessdo genuina e, portanto, nao ¢é retribuido. O
negociador realmente habil, entdo, é aquele cuja posicao inicial é exagerada
apenas o suficiente para permitir uma série de pequenas concessoes reciprocas e
contrapropostas que ira gerar uma oferta final desejavel pelo oponente
(Thompson, 1990).

Presenciei outra forma da técnica da rejeicdo seguida de recuo em minha
observacao das vendas de porta em porta. As empresas usavam uma versio
menos elaborada e mais oportunista da tatica. Claro que o objetivo mais
importante para um vendedor de porta em porta é efetuar uma venda. Mas os
programas de treinamento de cada uma das empresas que investiguei
enfatizavam que uma segunda meta importante era fazer com que os
compradores indicassem amigos, parentes ou vizinhos que o vendedor pudesse
procurar. Por uma variedade de razdes, que discutiremos no Capitulo 5, a
porcentagem de vendas bem-sucedidas de porta em porta aumenta
substancialmente quando o vendedor consegue mencionar o nome de um



conhecido que “indicou” a visita.

Quando realizei os treinamentos para esse tipo de venda, nunca me disseram
para fazer com que minha oferta fosse recusada para eu poder entdo recuar a um
pedido de indicagbes. Mas em varios desses programas fui instruido a tirar
vantagem da oportunidade de conseguir indica¢des oferecida pela recusa de
compra de um cliente: “Bom, se vocé acha que uma boa enciclopédia nao lhe
serve no momento, talvez possa me ajudar indicando nomes de outras pessoas
que queiram aproveitar a 6tima oferta de nossa empresa. Quem vocé indicaria?”
Muitos individuos que normalmente nao sujeitariam seus amigos a isso
concordam em fornecer as indicacdes quando o pedido é apresentado como uma
concessdo em relacdo a uma solicitacdo de compra que acabou de ser recusada.

Concessoes reciprocas, contraste perceptivo e o mistério de
Watergate

Ja discutimos um motivo para o sucesso da técnica da rejeicdo seguida de recuo:
sua incorporagao da regra da reciprocidade. Essa estratégia de pedido maior
seguido de um menor ¢ eficaz também por varios outros motivos. O primeiro
envolve o principio do contraste perceptivo que vimos no Capitulo 1. Esse
principio explicava, entre outras coisas, a tendéncia de um homem gastar mais
dinheiro num suéter apds ter comprado um terno: depois de ser exposto ao prego
do artigo mais caro, o preco do artigo menos caro parece menor em comparagao.

Do mesmo modo, o procedimento do pedido maior seguido do menor usa o
principio do contraste para fazer com que este pareca ainda menor em
comparagdo com o primeiro. Se eu quero que vocé me empreste 5 ddlares, posso
fazer o pedido parecer menor pedindo antes que vocé me empreste 10 doélares.
Uma das virtudes dessa tatica é que, ao pedir 10 délares e depois recuar para 5
ddlares, terei simultaneamente envolvido a forca da regra da reciprocidade e o
principio do contraste. Nao apenas meu pedido de 5 dolares sera visto como uma
concessdo a ser retribuida, como também parecera um pedido menor do que se
eu tivesse pedido de cara 5 ddlares.

Combinadas, as influéncias da reciprocidade e do contraste perceptivo
podem representar uma forga temivel e poderosa. Corporificados na sequéncia
de rejeicao seguida de recuo, sdo capazes de efeitos impressionantes. Acredito
que fornecam a tunica explicacio realmente plausivel para uma das agoes



politicas mais desastrosas de nossa época: a decisao de invadir os escritérios do
Complexo Watergate do Comité Nacional Democrata que levou a presidéncia de
Richard Nixon a ruina.

Para entender o absurdo dessa ideia, recordemos alguns fatos:

» O plano foi de G. Gordon Liddy, que estava no comando das operagoes
de inteligéncia para o Comité pela Reeleicdo do Presidente. Liddy
ganhara, nos altos escaldes do governo, a reputacdo de excéntrico e havia
davidas sobre sua estabilidade e seu discernimento.

» A proposta de Liddy era carissima, exigindo um orcamento de 250 mil
ddlares em dinheiro nao rastreavel.

e No final de marco, quando a proposta foi aprovada numa reunido do
diretor do Comité pela Reeleicdo, John Mitchell, e seus assessores Jeb
Stuart Magruder e Frederick LaRue, as perspectivas de vitéria de Nixon
na elei¢do de novembro nao poderiam ser melhores. Edmund Muskie, o
unico candidato anunciado que, pelas primeiras pesquisas de opinido,
tinha uma chance de derrubar o presidente, havia se saido mal nas
primarias. Tudo indicava que o candidato mais derrotavel, George
McGovern, venceria a indicacio do Partido Democrata. Uma vitéria
republicana parecia certa.

e O plano de invasdo em si era uma operagdo arriscadissima, exigindo a
participagdo e o sigilo de 10 homens.

e O Comité Nacional Democrata e seu presidente, Lawrence O’Brien, cujo
escritorio em Watergate deveria ser invadido e grampeado, ndo dispunha
de nenhuma informagdo suficientemente devastadora para derrotar o
presidente no poder. Tampouco os democratas obteriam alguma, a ndo
ser que o governo fizesse algo muito estupido.

Apesar de claramente contraindicada pelas razdoes que acabamos de
mencionar, a proposta cara, arriscada, inutil e potencialmente desastrosa de um
homem cujo julgamento era questionavel foi aprovada. Como foi possivel que
homens inteligentes como Mitchell e Magruder fizessem algo tdo insensato?

Talvez a resposta resida num fato pouco discutido: o plano de 250 mil dolares
que aprovaram nao foi a proposta inicial de Liddy. Na verdade, representava
uma grande concessdo de sua parte em relagdo a duas propostas anteriores de



propor¢oes imensas. O primeiro desses planos, tracado dois meses antes numa
reunido com Mitchell, Magruder e John Dean, descrevia um programa de 1
milhdo de ddlares que incluia (além da invasio de Watergate) um avido de
comunica¢des especialmente equipado, arrombamentos, sequestros e esquadroes
de assalto, além de um iate com “garotas de programa de alto nivel” para
chantagear politicos democratas. Um segundo plano de Liddy, apresentado uma
semana depois ao mesmo grupo, eliminava parte do programa e reduzia o custo
para 500 mil dolares. Somente depois que essas propostas iniciais haviam sido
rejeitadas por Mitchell, Liddy submeteu seu plano “simplificado” de 250 mil
ddlares, dessa vez para Mitchell, Magruder e Frederick LaRue. Dessa vez o plano,
um pouco menos estipido do que os anteriores, foi aprovado.

Serd possivel que eu, um velho trouxa, e John Mitchell, um politico veterano
e sagaz, tenhamos sido tdo facilmente induzidos a maus negocios pela mesma
tatica de consentimento - eu por um escoteiro vendendo chocolates e ele por um
homem vendendo um desastre politico?

Se examinarmos o depoimento de Jeb Magruder, considerado pela maioria
dos investigadores de Watergate o relato mais fiel da reunido na qual o plano de
Liddy foi enfim aceito, encontraremos algumas pistas esclarecedoras. Primeiro,
Magruder (1974) informa que “ninguém ficou especialmente impressionado
com o projeto”, mas “apds comegarmos com a quantia grandiosa de 1 milhdo de
dodlares, achamos que 250 mil seria uma cifra aceitavel. [...] Estdvamos relutantes
em despacha-lo sem nada.” Mitchell, dominado pela “sensacio de que
deveriamos deixar alguma coisinha para Liddy [...] concordou com aquilo no
sentido de dizer: ‘Ok, vamos dar um quarto de milhao de délares e ver do que ele
é capaz.” No contexto das solicitagdes extremas iniciais de Liddy, parece que
“um quarto de milhdo de ddlares” passou a ser “alguma coisinha” a ser deixada
como uma concessao em retribuicao.

Com a clareza proporcionada pela visdo retrospectiva, ao recordar a
abordagem de Liddy, Magruder forneceu a ilustra¢ao mais sucinta que ja ouvi da
técnica da rejei¢ao seguida de recuo. “Se ele tivesse nos abordado no inicio e dito
‘Tenho um plano de invadir e grampear o escritorio de Larry O’Brien’,
poderiamos ter rejeitado a ideia peremptoriamente. Em vez disso, ele nos propos
seu esquema elaborado de garotas de programa, sequestros, agressoes, sabotagem
e grampos. [...] Ele havia pedido o pao inteiro quando se satisfaria com metade



ou mesmo 25%.”

Também ¢ instrutivo que, embora acabasse acatando a decisdo do seu chefe,
apenas um membro do grupo, Frederick LaRue, tenha expressado qualquer
oposicdo direta a proposta. Dizendo com ébvio bom senso que nio achava que o
plano valia o risco, ele deve ter estranhado que seus colegas Mitchell e Magruder
nao compartilhassem sua perspectiva. Claro que varias diferencas entre LaRue e
os outros dois homens podem ter explicado sua divergéncia sobre a conveniéncia
do plano de Liddy, mas uma se destaca: dos trés, somente LaRue nio esteve
presente nos dois encontros anteriores, em que Liddy havia delineado seus
planos bem mais ambiciosos. Talvez naquele momento apenas LaRue fosse capaz
de ver o absurdo da terceira proposta e reagir objetivamente a ela, ja que nao
havia sido influenciado pelas forcas da reciprocidade e do contraste perceptivo
que agiram sobre os outros.

O azar é todo seu
Anteriormente dissemos que a técnica da rejeicao seguida de recuo tinha, além

da regra da reciprocidade, dois outros fatores agindo a seu favor. Ja discutimos o
primeiro deles: o principio do contraste perceptivo. A vantagem adicional da
técnica ndo é realmente um principio psicolégico, como no caso dos outros dois
fatores. Em vez disso, é um aspecto mais estrutural da sequéncia do pedido.
Digamos mais uma vez que quero lhe pedir 5 dolares emprestados. Come¢ando
por um pedido de 10 ddlares, sé posso sair ganhando. Se vocé concordar, terei
recebido de vocé o dobro do que me satisfaria. Se, por outro lado, vocé recusar
meu pedido inicial, poderei recuar para o favor de 5 ddlares que eu desejava de
saida e, gragas aos principios da reciprocidade e do contraste, aumentar bastante
minhas chances de sucesso. Das duas formas, eu me beneficio.

Dadas as vantagens da técnica da rejeicao seguida de recuo, pode-se pensar
que talvez também haja alguma desvantagem substancial. As vitimas da
estratégia podiam se ressentir por terem sido induzidas a anuéncia. O
ressentimento pode se manifestar de varias maneiras.

Primeiro, a vitima pode decidir ndo honrar o acordo verbal feito com o
solicitante. Segundo, a vitima pode passar a desconfiar do solicitante
manipulador, decidindo nunca mais lidar com tal pessoa. Se algum desses
acontecimentos ou ambos ocorressem com certa frequéncia, o solicitante



pensaria duas vezes antes de aplicar o procedimento da rejei¢ao seguida de recuo.
Mas as pesquisas indicam que, quando a técnica da rejeicao seguida de recuo é
usada, essas reagdes das vitimas nao ocorrem com mais frequéncia. De forma
espantosa, parece que ocorrem com menos frequéncial Antes de tentarmos
entender o porqué, vamos examinar os indicios.

“Aceito doar sangue — e pode pedir de novo”
Um estudo publicado no Canada (Miller, Seligman, Clark e Bush, 1976) teve

como objetivo questionar o seguinte aspecto: uma vitima da técnica da rejeicao
seguida de recuo honrara o acordo de prestar ao solicitante um segundo favor?
Além de registrar se os alvos disseram sim ou ndo ao pedido (trabalhar como
voluntario num passeio ao zooldgico), esse experimento também registrou se eles
apareceram depois para prestar os favores prometidos. Como sempre, o
procedimento de comecar com um pedido maior (duas horas semanais de
trabalho voluntdrio para uma instituicio de satide mental por pelo menos dois
anos) produziu mais concordancia verbal ao recuo para o pedido menor (76%)
do que o procedimento de fazer o pedido menor sozinho (29%). O resultado
importante, porém, envolveu a taxa de comparecimento dos que se apresentaram
como voluntdrios. E de novo o procedimento de rejeicao seguida de recuo foi o
mais eficaz (85% versus 50%).

Um experimento diferente examinou se a sequéncia de rejeicdo seguida de
recuo fez com que as vitimas se sentissem manipuladas a ponto de recusarem
quaisquer pedidos novos. Nesse estudo (Cialdini e Ascani, 1976), os alvos foram
estudantes universitarios a quem se pediu que colaborassem com a campanha
anual de doagdo de sangue do campus. Os alvos de um grupo receberam o
pedido de doar sangue a cada seis semanas por no minimo trés anos. Aos outros
alvos se pediu que doassem sangue uma uUnica vez. Aos dois grupos que
concordaram e apareceram no centro de hematologia foi solicitado depois que
informassem seus telefones para que pudessem ser convocados para futuras
doagdes. Quase todos os estudantes que iam doar sangue como resultado da
técnica da rejeicdo seguida de recuo concordaram em doar novamente (84%), ao
passo que menos da metade dos outros estudantes que compareceram ao centro
de hematologia concordaram (43%). Mesmo para favores futuros, a estratégia da
rejeicdo seguida de recuo se mostrou superior.



Os agradaveis efeitos colaterais
O estranho é que parece que a técnica da rejeicdo seguida de recuo, além de

incitar as pessoas a concordarem com um pedido, na verdade faz com que
cumpram a promessa de satisfazé-lo e, finalmente, se disponibilizem para novas
solicitacoes. De que forma essa técnica torna as pessoas tdo passiveis de
continuarem cooperando?

Para obtermos uma resposta, poderiamos examinar o ato de concessio do
solicitante, que estd no nucleo do procedimento. Ja vimos que, desde que nao
seja vista como um truque 6bvio, a concessdo provavelmente estimulara outra
concessdo em retribuicdo. O que ainda nido examinamos, porém, sido dois
subprodutos positivos pouco conhecidos do ato de concessdo: a sensagdo de
maior responsabilidade pelo acordo e a de maior satisfacio com ele. E este
conjunto de agradaveis efeitos colaterais que permite que a técnica faca as
vitimas cumprirem seus acordos e se envolverem em outros semelhantes.

Os efeitos colaterais desejaveis de fazer concessdes durante uma interacao
com outras pessoas sdo evidenciados nos estudos de como as pessoas
pechincham. Um experimento (Benton, Kelley e Liebling, 1972) conduzido por
psicologos sociais da Universidade da Califérnia oferece uma demonstragdo
bastante adequada. Um voluntario foi instruido a negociar com o oponente a
divisdo entre eles de certa quantia de dinheiro fornecida pelos pesquisadores. Ele
foi também informado de que, se os dois ndo chegassem a um acordo mutuo
apos certo periodo de negocia¢do, ninguém receberia valor algum. Sem que o
voluntario soubesse, o oponente era na verdade um auxiliar de pesquisa que
havia sido previamente orientado a negociar de trés maneiras. Com alguns dos
voluntdrios, o oponente fazia uma exigéncia inicial extrema, atribuindo quase
todo o dinheiro a si mesmo e persistindo naquela posicio durante as
negociacoes. Com outro grupo, o oponente comegava com uma exigéncia
moderadamente favoravel a si mesmo. Ele também se recusava a mudar de
posi¢do durante as negociagdes. Com um terceiro grupo, o oponente comegava
com uma exigéncia extrema e depois recuava aos poucos para uma moderada no
decorrer da negociagao.

Trés constatagdes importantes ajudaram a entender por que a técnica da
rejeicdo seguida de recuo é tao eficaz. A primeira foi que, em comparagdo com as
duas outras abordagens, a estratégia de comegar com uma exigéncia extrema e



depois recuar para uma mais moderada foi a que mais dinheiro gerou para quem
a empregou. Esse resultado ndo é muito surpreendente a luz dos indicios que
vimos do poder das taticas do pedido maior seguido de um menor para obter
acordos rentaveis. Sdo as duas constatacdes adicionais do estudo que mais
impressionam.

Responsabilidade

A concessdo do solicitante dentro da técnica da rejeicdo seguida de recuo, além
de levar os alvos a dizerem “sim” com mais frequéncia, também fez com que se
sentissem mais responsaveis por haverem “determinado” o acordo final. Desse
modo, a capacidade incomum da técnica de fazer seus alvos cumprirem seus
compromissos se torna compreensivel: a pessoa que se sente responsavel pelas
clausulas de um contrato fica mais inclinada a cumpri-lo.

Satisfacéo

Embora em média tenham dado mais dinheiro ao oponente que usou a estratégia
das concessoes, os voluntarios alvos dessa estratégia foram os mais satisfeitos
com o acordo final. Parece que um compromisso forjado por meio das
concessdes do oponente é bastante satisfatorio. Com isso em mente, podemos
comecar a explicar a segunda caracteristica da técnica da rejeicdo seguida de
recuo: a intrigante capacidade de levar suas vitimas a concordar com novos
pedidos. Como a tatica usa uma concessdo para obter o consentimento, como
resultado a vitima tende a se sentir mais satisfeita com o acordo. E 16gico que
pessoas satisfeitas estdo mais predispostas a aceitar acordos semelhantes. Como
mostrou um estudo de vendas varejistas, sentir-se responsavel por obter um
acordo melhor levou a uma satisfacdo maior com o processo e a mais recompras
do produto (Schindler, 1998).

DEFESA

Ante um solicitante que emprega a regra da reciprocidade, vocé e eu
enfrentamos um inimigo poderoso. Ao nos apresentar um favor inicial ou uma
concessdo inicial, ele terd mobilizado um forte aliado na campanha por nosso
consentimento. A primeira vista, nossa sorte numa situacio desse tipo pareceria



desoladora. Poderiamos satisfazer o seu desejo e, com isso, sucumbir a regra da
reciprocidade. Ou poderiamos nos recusar a concordar, sofrendo o impacto da
regra sobre nossos sentimentos profundamente condicionados de justica e
obrigacdo. Render-se ou sofrer fortes baixas sao perspectivas nada animadoras.

Felizmente essas nao s3o nossas Unicas op¢des. Com a compreensio
apropriada da natureza do nosso oponente, podemos sair do campo de batalha
da persuasio incélumes e, as vezes, até em melhores condicdes do que antes. E
essencial reconhecer que o solicitante que invoca a regra da reciprocidade (ou
qualquer outra arma de influéncia) para nos convencer ndo é o verdadeiro
oponente. Ele s6 optou por se tornar um lutador de jiu-jitsu que se alinha com o
poder arrebatador da reciprocidade e, depois, libera esse poder ao oferecer um
primeiro favor ou concessdo. O verdadeiro oponente é a regra. Se ndo quisermos
sofrer seu abuso, precisamos tomar medidas para neutralizar sua energia.

Rejeitando a regra
Como fazer para neutralizar o efeito de uma regra social como a da

reciprocidade? Uma vez ativada, ela parece generalizada demais para escaparmos
e forte demais para dominarmos. Talvez a resposta seja impossibilitar sua
ativacdo. Talvez possamos evitar um confronto com a regra impedindo que um
solicitante mobilize sua for¢a contra nés desde o principio. Ou podemos evitar o
problema rejeitando o favor inicial do solicitante ou suas concessdes para
conosco. Talvez sim, talvez nao. Rejeitar sempre a oferta de um favor ou o
sacrificio inicial do solicitante funciona melhor na teoria do que na pratica. O
problema principal é que, quando inicialmente apresentada, ¢ dificil saber se a
oferta é honesta ou se é o primeiro passo de uma tentativa de exploracdo. Se toda
vez pressupormos o pior, ndo sera possivel receber os beneficios de quaisquer
favores ou concessdes legitimas oferecidos por individuos sem nenhuma
inten¢ao de explorar a regra da reciprocidade.

Um colega lembra com indigna¢ao como os sentimentos de sua filha de 10
anos foram feridos por um homem cujo método para evitar as garras da regra da
reciprocidade foi recusar a bondade da menina. As criancas da turma dela
estavam promovendo uma festa para seus avos, e a funcio da filha era oferecer
uma flor a cada visitante que chegava a escola. O primeiro homem que ela
abordou com uma flor grunhiu: “Fique com ela.” Sem saber o que fazer, ela a



estendeu de novo ao homem, que perguntou o que teria que dar em troca.
Quando ela respondeu baixinho “Nada, é presente”, ele a fitou com um olhar
incrédulo, reiterando que “conhecia bem aquele truque”, e se afastou apressado.
A menina ficou tao abalada com a experiéncia que ndo conseguiu abordar mais
ninguém e teve que ser liberada de sua fun¢do - que ela aguardara com tanto
carinho.

Dificil saber quem é o maior culpado: o homem insensivel ou os
exploradores que, de tanto abusar de sua tendéncia de retribuir um presente,
fizeram com que sua reagdo mudasse para uma recusa grosseira. Nao importa
quem vocé considere mais culpado, a licdo é clara: sempre encontraremos
individuos generosos de verdade, assim como muitas pessoas que tentam seguir
honestamente a regra da reciprocidade em vez de explora-la. Elas sem duavida se
sentirdo insultadas por alguém que rejeite seus esfor¢os, e isso podera resultar em
atritos e isolamento social. Uma politica de rejeicdo indiscriminada, portanto,
parece desaconselhéavel.

Outra solugdo parece mais promissora. Ela nos aconselha a aceitar as ofertas
dos outros, mas apenas pelo que sdo, ndo pelo que simulam ser. Se alguém
oferece um favor de boa-fé, podemos muito bem aceita-lo, reconhecendo o
compromisso de retribui-lo em algum ponto no futuro. Envolver-se nesse tipo de
acordo com outra pessoa nao quer dizer ser explorado por ela por meio da regra
da reciprocidade. Em vez disso, significa participar de maneira positiva de uma
“rede honesta de obrigacdes” que tdo bem nos tem servido, tanto a nivel
individual quanto social, desde os primdrdios da humanidade.

No entanto, se o favor inicial se revela um mecanismo, um truque, um
artificio visando especificamente estimular nossa anuéncia a um favor
retribuidor maior, a histéria é bem diferente. Nesse caso, nosso parceiro nao é
um benfeitor, mas um aproveitador, e devemos reagir a agdo exatamente da
mesma forma. Tendo concluido que a oferta inicial nao se trata de um favor, e
sim de uma tatica de persuasdo, precisamos apenas reagir de forma
correspondente para nos livrarmos de sua influéncia. Na medida em que
percebemos a md intencdo, o ofertante ndo tem mais a regra da reciprocidade
como aliada: a regra diz que favores devem ser retribuidos com favores. Ela ndo
exige que truques sejam retribuidos com favores.



Desmascarando o inimigo
Um exemplo pratico pode tornar as coisas mais concretas. Vamos imaginar a

seguinte historia: uma mulher telefonou para vocé um dia e se apresentou como
membro da Associa¢ao de Prevencao a Incéndios Domiciliares de sua cidade. Ela
entdo perguntou se vocé estaria interessado em aprender sobre prevencdo de
incéndios domiciliares, verificar os riscos de incéndio em sua casa e receber um
extintor de incéndio — tudo de graca. Vocé se interessou por essas ofertas e
marcou uma visita com um inspetor da associagdo. Quando ele chegou, entregou
um pequeno extintor e comegou a examinar possiveis riscos de incéndio em sua
casa. Depois passou algumas informagoes uteis, embora assustadoras, sobre os
riscos de incéndio em geral, além de uma avaliacdo da vulnerabilidade de seu
imdvel. Por fim sugeriu que vocé obtivesse um sistema de alarme de incéndio e
partiu.

Esse conjunto de eventos ndo ¢é implausivel. Varias cidades americanas
possuem associagdes sem fins lucrativos, em geral formadas por bombeiros
trabalhando no tempo livre, que oferecem esse tipo de inspe¢do domiciliar
gratuita de prevencdo a incéndios. Se esse fosse o caso, vocé teria recebido um
favor do inspetor. De acordo com a regra da reciprocidade, estaria mais
propenso a prestar um favor em retribuigdo se o visse necessitando de ajuda em
algum momento no futuro. Uma troca de favores dessa espécie estaria dentro da
melhor tradi¢do da regra da reciprocidade.

Um conjunto semelhante de acontecimentos, mas com um final diferente,
também ¢é possivel. Em vez de partir apos recomendar um sistema de alarme
contra incéndio, o inspetor inicia uma apresentacio de vendas para convencé-lo
a comprar um caro sistema de alarme, acionado pelo calor, fabricado pela
empresa que ele representa. Empresas de alarme contra incéndio domiciliar, com
vendas de porta em porta, costumam recorrer a essa abordagem. Normalmente
seu produto, ainda que eficaz, estarda com preco exagerado. Confiando que vocé
ndo esteja familiarizado com o valor de mercado de um sistema desses e que se
sentird em divida com a empresa que ofereceu um extintor e uma inspecao
domiciliar gratis, essas empresas irdo pressiona-lo para uma venda imediata.
Usando esse estratagema de informacgdes e inspegdo gratis, organizacdes de
vendas de protecdo contra incéndio tém florescido nos Estados Unidos.?



DEPOIMENTO DE LEITOR 2.4

De um ex-vendedor de TVs e aparelhos de som

Trabalhei durante um tempo para um grande varejista no departamento
de TV e som. A permanéncia no emprego dependia da capacidade de
vender contratos de manutencao, que eram extensoes da garantia.
Assim, bolei o seguinte plano que usava a técnica da rejeicao seguida de
recuo, embora eu nao soubesse Seu nome na época.

No momento da venda, o cliente tinha a oportunidade de comprar de
um a trés anos de garantia estendida, embora o reconhecimento que eu
obtinha fosse 0 mesmo independentemente da duracdo da cobertura.
Percebendo que, em sua maioria, as pessoas nao estavam dispostas a
adquirir trés anos de cobertura, no inicio eu oferecia ao cliente o plano
mais longo e caro. Com isso, depois de rejeitada minha tentativa sincera
de vender o plano de trés anos, eu tinha uma excelente oportunidade de
recuar para a extensao de um ano com preco relativamente baixo. Essa
técnica se mostrou bastante eficaz, ja que eu vendia garantias
estendidas para em média 70% dos meus clientes, que pareciam bem
satisfeitos, enquanto outros no meu departamento atingiam a marca de
cerca de 40%. Até agora eu nunca havia revelado a ninguém como
alcancei aquele nivel.

Nota do autor: Observe como em geral o uso da técnica da rejeicao seguida de recuo também
envolve a acao do principio do contraste. Nao apenas o pedido inicial maior fez com que o0 menor

parecesse um recuo, como também fez o segundo pedido parecer menor.

Se vocé se encontrasse numa situagdo dessas e percebesse que o motivo
principal da visita do inspetor tinha sido vender um sistema de alarme
dispendioso, sua proxima a¢ao mais eficaz seria uma manobra simples e privada:
o ato mental de redefini¢cdo. Defina aquilo que vocé recebeu do inspetor -
extintor, informagdes de segurancga, inspecdo de riscos — ndo como presentes,
mas como dispositivos de venda, e vocé estara livre para recusar (ou aceitar) a
oferta de compra sem violar a regra da reciprocidade: um favor, e ndo uma
estratégia de vendas, deve gerar outro favor. Se o inspetor reagir a sua recusa



pedindo que vocé ao menos fornega os nomes de alguns amigos que ele possa
visitar, volte a usar sua manobra mental. Reconheca esse recuo a um pedido
menor como aquilo que realmente é: uma tatica de persuasdo. Feito isso, nido
havera pressao para fornecer os nomes como uma concessdo em retribuicao, ja
que o pedido reduzido nao foi visto como uma concessédo real. A essa altura, sem
o estorvo de uma sensacdo inadequada de obrigacdo, vocé podera de novo
cooperar ou nao, conforme desejar.

Se for sua vontade, vocé tem a possibilidade até de voltar a arma de influéncia
contra o proprio inspetor. Lembre-se de que, segundo a regra da reciprocidade,
uma pessoa que agiu de certa maneira tem direito a uma dose do mesmo
remédio. Se vocé constatou que os presentes nio foram usados como ofertas
auténticas, e sim para lucrar, podera usi-los para obter lucro também.
Simplesmente pegue o que o inspetor esta disposto a oferecer — informacoes de
seguranca, extintor de incéndio -, agradeca e dispense-o. Afinal, a regra da
reciprocidade afirma que, para que haja justica, tentativas de exploracao devem
ser exploradas.

RESUMO

e De acordo com socidlogos e antropdlogos, uma das normas mais
generalizadas e basicas da cultura humana esta corporificada na regra
da reciprocidade. Ela requer que uma pessoa tente retribuir, na
mesma moeda, 0 que outra pessoa lhe forneceu. Ao obrigar o
beneficiario de um ato a retribui-lo no futuro, a regra permite que um
individuo dé algo a outro com a certeza de que nao saira perdendo.
Essa sensacdo de obrigacao futura possibilita o desenvolvimento de
diferentes tipos de relacionamentos duradouros, transacdes e trocas
que sao benéficos a sociedade. Consequentemente, todos o0s
membros da sociedade sao treinados desde a infancia a cumprir essa
regra ou correm o risco de sofrer uma forte desaprovacao social.

o A decisdo de satisfazer o pedido do outro costuma ser influenciada
pela regra da reciprocidade. Uma tatica apreciada e rentavel de certos
profissionais da persuasao € dar algo antes de pedir um favor como
retribuicdo. Essa tatica é bastante explorada por causa de trés



caracteristicas dessa regra. Primeira, ela € extremamente poderosa,
muitas vezes sobrepujando a influéncia de outros fatores que em geral
determinariam a anuéncia a um pedido. Segunda, a regra se aplica
mesmo a favores iniciais nao solicitados, reduzindo assim nossa
capacidade de decidir a quem queremos ficar devendo e pondo a
escolha nas maos dos outros. Por fim, ela pode desencadear trocas
desiguais — para se livrar da sensacao desagradavel de divida, um
individuo muitas vezes concordara com um pedido de um favor
substancialmente maior do que aquele que recebeu.

Outra forma pela qual a regra da reciprocidade pode aumentar a
cooperacao envolve uma variacao simples sobre o tema basico: em
vez de prestar um primeiro favor que estimule um favor em
retribuicdo, um individuo pode fazer uma concessao inicial que
estimule uma concesséao retribuidora. A chamada técnica da rejeicao
seguida de recuo depende fortemente da pressao para retribuir
concessoes. Ao comegar com um pedido extremo, que com certeza
sera rejeitado, um solicitante pode entdo recuar para um pedido
menor (aquele que era desejado desde o inicio), que provavelmente
sera aceito porque parece ser uma concessao. Pesquisas indicam
que, além de aumentar as chances de aprovacao, a técnica da
rejeicao seguida de recuo também aumenta as possibilidades de que
a pessoa va cumprir a promessa e concordar com pedidos
semelhantes no futuro.

Nossa melhor defesa contra as pressdes da reciprocidade para obter
nosso consentimento nao é a rejeicao sistematica a qualquer oferta
inicial. Em vez disso, devemos aceitar favores ou concessoes iniciais
com boa-fé, mas temos que estar prontos para redefini-los como
trugues, caso se revelem como tais. Uma vez redefinidos, nao mais
sentiremos a necessidade de responder com um favor ou uma
concessao de nossa parte.

PERGUNTAS DE ESTUDO



Dominio do contelido

1. O que ¢é a regra da reciprocidade? Por que ela é tao poderosa em
nossa sociedade?

2. Quais sao as trés caracteristicas da regra da reciprocidade que a
tornam tao exploravel pelos profissionais da persuasao?

3. Descreva como o estudo de Regan ilustra cada uma das trés
caracteristicas dessa regra.

4. Como a técnica da rejeicao seguida de recuo usa a pressao da
reciprocidade a fim de aumentar a cooperacao?

5. Por que a técnica da rejeicao seguida de recuo deveria aumentar a
propensao de uma pessoa complacente a (a) cumprir um acordo e (b)
se oferecer para prestar favores futuros?

Pensamento critico

1. Vamos supor que vocé queira que um professor passe uma hora
ajudando-o numa matéria para um trabalho de final de semestre.
Escreva um roteiro mostrando como vocé poderia usar a técnica da
rejeicao seguida de recuo a fim de aumentar a chance de anuéncia ao
seu pedido. O que vocé deve tentar evitar ao fazer o pedido inicial?

2. Um estudo (Berry e Kanouse, 1987/) descobriu que, pagando-se aos
médicos primeiro, estes se mostravam bem mais propensos a
preencher e devolver um longo questionario remetido pelo correio. Se
um cheque de 20 ddlares acompanhasse o questionario, 78% dos
médicos o preenchiam e o enviavam conforme solicitado. Mas se
fossem informados de que o cheque de 20 dblares seria enviado apos
a devolucao do questionario, apenas 66% o0 devolviam. Outra
descoberta interessante envolveu os médicos que receberam o cheque
junto com o questionario mas nao responderam. Somente 26%
descontaram o cheque (em comparacao com 95% daqueles que
responderam ao questionario). Explique como a regra da reciprocidade



pode explicar ambas as descobertas.

Pesquise o termo noblesse oblige, explique o que significa e como o
conceito da reciprocidade poderia desempenhar um papel nesse caso.
Dica: John F. Kennedy certa vez disse: “Aqueles a quem muito se da,
muito se exige.”



Compromisso e coeréncia

Diabretes da mente

E mais fdcil resistir no principio do que no final.

- LEONARDO DA VINCI

Um estudo realizado por uma dupla de psicélogos canadenses (Knox e Inskster,
1968) descobriu algo fascinante sobre os apostadores de corridas de cavalos: logo
apods fazerem as apostas, eles estio muito mais confiantes nas chances de vitoria
do que antes. Claro que nada muda nas chances reais do cavalo: trata-se do
mesmo animal, na mesma pista, no mesmo hipédromo. Mas na cabeca desses
apostadores, as perspectivas melhoram substancialmente depois de terem
adquirido o bilhete.

Embora um tanto intrigante a primeira vista, a razdo dessa mudanca subita
tem a ver com uma arma comum de influéncia social. Como as outras, essa arma
também reside dentro de nds, dirigindo nossas agdes silenciosamente. Trata-se
apenas do nosso desejo de ser (e parecer) coerentes com o que ja fizemos. Depois
que fazemos uma op¢do ou tomamos uma posi¢do, deparamos com pressoes
pessoais e interpessoais exigindo que nos comportemos de acordo com esse
compromisso. Essas pressdes nos fardo reagir de maneiras que justifiquem nossas
decisdes anteriores. Simplesmente nos convencemos de que fizemos a escolha
certa e, sem duvida, nos sentimos melhor quanto a nossa decisio (Fazio,
Blascovich e Driscoll, 1992).

Como ilustragdo, examinemos a histéria de minha vizinha Sara e seu
companheiro Tim. Depois de se conhecerem, namoraram por um tempo e,
mesmo apos Tim perder seu emprego, foram morar juntos. As coisas nunca



foram perfeitas para Sara: ela queria que Tim se casasse com ela e parasse de
beber. Tim resistiu as duas ideias. Apoés um periodo especialmente dificil de
conflitos, Sara rompeu o relacionamento e Tim saiu de casa. Na mesma época,
um ex-namorado ligou para ela. Eles comecaram a sair e logo se apaixonaram e
marcaram o casamento. Chegaram ao ponto de marcar uma data e enviar
convites, quando Tim ligou. Ele se arrependera e queria voltar. Quando Sara
contou sobre seus planos de se casar, ele implorou que ela mudasse de ideia.
Queria estar junto dela como antes. Sara o rejeitou, explicando que ndo queria
mais viver daquela maneira. Tim até chegou a falar em casamento, mas ela disse
que preferia o atual namorado. Finalmente, Tim propds parar de beber caso ela
cedesse. Sentindo que, naquelas condicdes, preferia ficar com Tim, Sara decidiu
romper seu compromisso, cancelar o casamento e aceitar Tim de volta.

Um més depois, Tim disse a Sara que ndo achava necessario parar de beber.
Mais um més depois, decidiu que eles deveriam “esperar mais um pouco” antes
de se casarem. Dois anos ja se passaram e Tim e Sara continuam morando juntos
exatamente como antes. Tim continua a beber e ainda ndo hd planos de
casamento, mas mesmo assim Sara estd mais dedicada a ele do que nunca. Diz
que ser for¢ada a escolher mostrou que Tim é mesmo o homem de sua vida.
Assim, depois de tomada sua decisdo, Sara tornou-se mais feliz, ainda que as
condicdes sob as quais fez sua escolha nunca se cumprissem.

Obviamente, os apostadores em corridas de cavalo nido estio sozinhos na
disposi¢ao em acreditar na adequagdo de uma escolha dificil depois que ja foi
feita. De fato, todos nos enganamos de vez em quando para manter nossos
pensamentos e crengas coerentes com o que ja fizemos ou decidimos (Brinol,
Petty e Wheeler, 2006; Mather, Shafir e Johnson, 2000; Rusbult et al., 2000). Por
exemplo, logo apds votarem, os eleitores ficam mais confiantes de que seu
candidato vencera (Regan e Kilduff, 1988).

MANTENDO A COERENCIA

Nao ¢ de hoje que os psicélogos compreendem o poder do principio da coeréncia
em direcionar a acdo humana. Tedricos pioneiros importantes, como Leon
Festinger (1957), Fritz Heider (1946) e Theodore Newcomb (1953),
consideraram o desejo de coeréncia um motivador central do comportamento.



Serd que essa tendéncia é mesmo forte o suficiente para nos compelir a fazer o
que normalmente ndo gostarfamos? Nao ha duvida sobre isso. O impulso de ser
(e parecer) coerente constitui uma arma muito potente de influéncia social,
muitas vezes nos levando a agir contra nossos melhores interesses.

Vejamos o que aconteceu quando pesquisadores encenaram furtos numa
praia de Nova York para descobrir se os observadores arriscariam a pele a fim de
impedir o crime. No estudo, um cumplice dos pesquisadores abria uma toalha de
praia a um metro e meio da de um individuo escolhido aleatoriamente — a cobaia
do experimento. Apds varios minutos relaxando na toalha e ouvindo musica
num radio portatil, o cumplice se levantava e ia caminhar pela praia. Logo
depois, um pesquisador, fingindo ser um ladrao, se aproximava, pegava o radio e
tentava fugir.

Como vocé pode imaginar, sob condi¢des normais as cobaias relutavam
muito em se arriscar e desafiar o ladrdo — apenas quatro pessoas fizeram isso nas
20 vezes em que o furto foi encenado. Mas quando o mesmo procedimento foi
tentado mais 20 vezes com uma ligeira mudanga os resultados foram bem
diferentes. Nessas encenacdes, antes de deixar a toalha o cimplice pedia a cobaia
para “dar uma olhada nas coisas” dele, algo com que todos concordaram. Entao,
impelidos pela regra da coeréncia, 19 das 20 cobaias praticamente se tornaram
vigias, indo atras do ladrdo, exigindo uma explicagdo, muitas vezes detendo-o
fisicamente ou arrebatando o radio de suas maos (Moriarty, 1975).

Para entender por que a coeréncia é uma motivacio tdo poderosa,
deveriamos reconhecer que, na maioria das circunstancias, ela é valorizada e
versatil. A incoeréncia é comumente vista como um traco de personalidade
indesejado (Allgeier, Byrne, Brooks e Revnes, 1979; Asch, 1946). A pessoa cujas
crengas, palavras e a¢des ndo condizem é vista como confusa, hipdcrita e até
mentalmente doente. Por outro lado, um alto grau de coeréncia costuma estar
associado a forca pessoal e intelectual. E a base da légica, da racionalidade, da
estabilidade e da honestidade.

Uma citagdo atribuida ao grande quimico Michael Faraday sugere o grau em
que ser coerente é julgado importante — as vezes mais do que estar certo. Quando
lhe perguntaram, apos uma palestra, se ele quis dizer que um detestado rival
académico estava sempre errado, Faraday olhou furioso para o autor da pergunta
e respondeu: “Ele ndo é tdo coerente assim.”



Certamente, a coeréncia pessoal é muito valorizada em nossa cultura — e é
assim que deve ser. Na maior parte das vezes, nos nos sairemos melhor se nossa
abordagem dos fatos estiver acompanhada de coeréncia. Sem ela nossas vidas
seriam dificeis, instaveis e desconexas (Sheldon, Ryan, Rawsthorne e Ilardi,
1997).

A solucao rapida

Ja que, em geral, é do nosso interesse sermos coerentes, incorremos no habito de
sé-lo automaticamente, mesmo em situacdes em que este nao é o caminho mais
sensato. Quando agimos sem pensar, a coeréncia pode ser desastrosa. No entanto
a coeréncia cega tem la suas atragoes.

Primeiro, como todas as outras formas de rea¢do automatica, a coeréncia
oferece um atalho em meio as complexidades da vida moderna. Depois que
tomamos uma decisdo, a coeréncia obstinada nos permite um requinte bem
atraente: ndo mais quebrar a cabeca com o assunto. Nao temos que examinar o
bombardeio de informacoes didrias para identificar fatos relevantes. Nao ha
necessidade de despender energia mental para avaliar os pros e os contras. Nao
precisamos tomar novas decisdes dificeis. Em vez disso, tudo que temos que fazer
quando somos confrontados com as questdes é, clique, ligar nossa fita da
coeréncia para, zum, sabermos em que acreditar, o que dizer ou o que fazer.
Basta agirmos de forma coerente com nossa decisdo anterior.

O fascinio desse requinte ndo deve ser minimizado. Ele oferece um método
conveniente, relativamente simples e eficiente de lidar com as complexidades da
vida didria, que tanto exigem de nossas energias e capacidades mentais. Nao ¢é
complicado entender, entdo, por que a coeréncia automatica é uma reagéo dificil
de refrear. Ela nos oferece um meio de escapar dos rigores do pensamento
constante. Com nossas fitas da coeréncia operando, podemos seguir em frente,
felizes por ndo precisarmos pensar tanto. Como observou o pintor inglés Joshua
Reynolds: “Nao ha expediente ao qual um homem néo venha a recorrer para
evitar o trabalho de pensar.”

A fortaleza insensata
Existe também uma segunda atracdo, mais perversa, da coeréncia mecanica. As

vezes, ndo é o esfor¢o do trabalho cognitivo dificil que nos faz evitar a atividade



pensante, mas suas penosas consequéncias. Ter que encarar o conjunto
desagradavelmente claro e indesejavel de respostas fornecidas pelo raciocinio
pode estimular nossa op¢ao pela preguica mental. Existem certas coisas
perturbadoras que preferirfamos nao perceber. Por ser um método pré-
programado e maquinal de reagdo, a coeréncia automatica tem a capacidade de
oferecer um abrigo seguro das percepgdes preocupantes. Protegidos pela
fortaleza da coeréncia rigida, podemos ser impermeaveis aos ataques da razao.

Durante uma palestra introdutéria do programa de Meditagdo
Transcendental (MT), testemunhei um exemplo de como as pessoas se escondem
dentro das muralhas da coeréncia para se proteger das consequéncias incomodas
do ato de raciocinar. A palestra foi ministrada por dois jovens sérios e visava
recrutar novos membros para o curso. Os instrutores garantiram que o curso
oferecia um tipo singular de MT que nos permitiria atingir todo tipo de coisas
desejaveis, variando da simples paz interior a capacidades mais espetaculares -
voar e atravessar paredes — nos estagios mais avancados (e mais caros) do curso.

Eu havia decidido comparecer ao evento para observar os tipos de taticas de
consentimento usadas naquele recrutamento e levara comigo um amigo
interessado, um professor universitario cujas areas de especializagdo eram
estatistica e logica simbélica. A medida que a palestra avancava e os palestrantes
explicavam a teoria por tras da MT, percebi meu amigo cada vez mais inquieto.
Parecendo aflito e se mexendo o tempo todo na cadeira, finalmente nio
conseguiu resistir. Quando os palestrantes convidaram o publico a fazer
perguntas, ele levantou a mao e, educadamente porém de maneira firme,
destruiu a apresentacido que acabaramos de ouvir. Em menos de dois minutos,
apontou exatamente por que o argumento complexo dos palestrantes era
contraditdrio, ilégico e absurdo. O efeito sobre os palestrantes foi devastador.
Apdés um siléncio confuso, cada um tentou uma resposta, mas pararam na
metade, consultaram colegas e, por fim, admitiram que os pontos do meu amigo
eram validos e “exigiam um estudo posterior”.

Mais interessante para mim, porém, foi o efeito sobre o resto do publico. Ao
final da sessdo de perguntas, os dois recrutadores se viram diante de uma
multiddo de membros do publico pagando 75 ddlares para ingressar no curso de
MT. Cutucando-se, dando de ombros e deixando escaparem risadinhas
enquanto recolhiam os pagamentos, os recrutadores exibiram sinais de puro



espanto. Apo6s o que havia parecido um golpe constrangedor, a palestra acabou
se tornando um grande sucesso, gerando niveis anormais de aprova¢do. Embora
um tanto intrigado, atribui a reagdo do publico a incompreensdo da logica dos
argumentos do meu colega. Mas descobri que aconteceu o inverso.

Fora da sala de conferéncias, apds o evento, fomos abordados por trés
pessoas que ja haviam pago sua matricula. Queriam saber por que tinhamos
assistido a palestra. Explicamos e lhes devolvemos a pergunta. Um deles era um
aspirante a ator que queria desesperadamente vencer em sua carreira e havia ido
a reunido para ver se a MT lhe daria o autocontrole indispensavel ao dominio de
sua arte. Os recrutadores tinham lhe assegurado que sim. O segundo se
descreveu como um insone profundo que esperava que a MT proporcionasse o
relaxamento necessario para conseguir dormir. O terceiro servia como um porta-
voz nao oficial. Estava se dando mal na faculdade porque o tempo de estudo
nunca era suficiente. Havia ido a reunido para descobrir se a meditacido poderia
fazer com que precisasse de menos horas de sono a noite. O tempo ganho
poderia ser entdo usado para estudar. E interessante observar que os recrutadores
lhe informaram, assim como para o insone, que as técnicas apresentadas
poderiam resolver seus respectivos problemas, embora opostos.

Ainda pensando que os trés se matricularam porque ndo entenderam as
objecdes do meu amigo, comecei a questiona-los sobre aspectos do argumento
dele. Para minha surpresa, descobri que haviam entendido perfeitamente seus
comentarios. Foi justamente a consisténcia de seu argumento que os levou a se
inscreverem correndo no curso. O porta-voz explicou bem: “Eu ndo pretendia
gastar nada esta noite porque estou quebrado. la esperar até a préxima reuniao.
Mas quando seu colega comecou a falar, senti que, se eu ndo entregasse o
dinheiro agora, quando voltasse para casa comegaria a pensar no que ele disse e
jamais me inscreveria.”

De repente, as coisas comegaram a fazer sentido. Aquelas eram pessoas com
problemas reais buscando desesperadamente uma solucdo que, se fossemos
acreditar nos lideres da discussio, seria encontrada na MT. Movidos por suas
necessidades, queriam acreditar que a meditacio era sua resposta.

Eis que, por intermédio de meu colega, intromete-se a voz da razao,
mostrando que a teoria subjacente a sua solu¢do recém-descoberta era ilégica. E
entdo o panico se instalou! Algo precisa ser feito logo antes que a racionalidade



se imponha, deixando-os de novo sem esperangas. Muralhas urgentes contra a
razao sdo necessarias; ndo importa que a fortaleza a ser erguida seja insensata.
“Répido, um abrigo contra o pensamento! Aqui, tome o dinheiro. Ufa, escapei
por um triz. Ja ndo preciso pensar no problema.” A decisdo foi tomada e, de
agora em diante, a fita da coeréncia pode ser tocada sempre que necessario.
“MT? Claro que acho que vai me ajudar. Com certeza vou ter sucesso. Acredito
piamente na MT. Ja paguei minha inscri¢do, certo?” Ah, os confortos da
coeréncia maquinal! “Agora vou ter um pouco de sossego. Bem melhor que a
preocupacio e o cansaco daquela busca dificil.”

Esconde-esconde
Se, a0 que parece, a coeréncia automatica funciona como um escudo contra o

pensamento, nao surpreende que ela possa também ser explorada por aqueles
que prefeririam que respondéssemos aos seus pedidos sem pensar. Para os
aproveitadores, interessados em nossa reacio mecédnica e impensada as suas
solicitagdes, nossa tendéncia a coeréncia automatica ¢ uma mina de ouro. Eles
sdo tdo eximios em fazer com que executemos nossas fitas da coeréncia quando
isso os favorece que é raro percebermos que fomos dominados. A maneira do
jiu-jitsu, eles estruturam suas interagdes conosco de modo que nossa propria
necessidade de coeréncia resulte diretamente em seu beneficio.

Alguns grandes fabricantes de brinquedos recorrem a essa abordagem para
reduzir um problema criado pelos padroes de compras sazonais. Todo mundo
sabe que o periodo de pico para os fabricantes ocorre antes e durante o periodo
natalino. O problema é que depois as vendas de brinquedos sofrem uma queda
brusca pelos proximos meses. Seus clientes ja esgotaram seu orgamento de
presentes e resistem firmemente aos pedidos das criancas.

Desse modo, eles enfrentam um dilema: como manter as vendas altas
durante a estacdo mais lucrativa e, ao mesmo tempo, conservar uma boa
demanda por brinquedos nos meses seguintes? Sua dificuldade certamente nao
estd em motivar as criancas a quererem mais brinquedos depois do Natal. O
problema estd em motivar os pais, que ja gastaram muito dinheiro, a comprar
mais um brinquedo para seus filhos.

O que os fabricantes poderiam fazer para produzir esse comportamento
improvavel? Alguns criaram campanhas publicitarias, outros reduziram os



precos durante o periodo de baixa, mas nenhum desses dispositivos comuns de
venda surtiu efeito. Ambas as taticas sdo dispendiosas e tém sido ineficazes para
aumentar as vendas aos niveis desejados. Os pais ndo estdo a fim de comprar
brinquedos, e as influéncias da publicidade ou dos precos mais baixos nao sio
suficientes para convencé-los.

Alguns grandes produtores de brinquedos, porém, acreditam terem
encontrado a solucdo. Ela é criativa e envolve apenas uma despesa publicitaria
normal e a compreensao do efeito poderoso da necessidade de coeréncia. Minha
primeira pista de como a estratégia das empresas de brinquedos funcionava
surgiu depois que eu cai na armadilha uma vez e, como um verdadeiro trouxa,
tornei a cair.

Era janeiro e eu estava na maior loja de brinquedos da cidade. Depois de
comprar ali um montao de presentes para meu filho um més antes, havia jurado
ndo entrar naquela loja, ou em qualquer outra semelhante, por um bom tempo.
No entanto, la estava eu, ndo apenas naquele lugar diabdlico, mas também no
processo de comprar outro brinquedo caro para meu filho - um grande
autorama. Diante da vitrine encontrei um ex-vizinho que estava comprando o
mesmo brinquedo para seu filho. Nao nos viamos fazia exatamente um ano,
desde o dia em que, na mesma loja, ambos compramos para nossos filhos outro
presente caro pos-Natal - daquela vez, um robd que andava, falava e causava
destruicdo. Rimos do fato de nos vermos apenas uma vez por ano, na mesma
hora, no mesmo local, fazendo a mesma coisa. Mais tarde naquele dia mencionei
a coincidéncia a um amigo que ja havia trabalhado no ramo de brinquedos.

— Nao foi coincidéncia - disse ele, como entendedor do assunto.

— O que vocé quer dizer?

— Deixe-me fazer umas perguntas sobre o autorama que comprou este ano.
Primeiro, vocé prometeu ao seu filho que ele ganharia um autorama no Natal?

— Sim, prometi. Christopher viu uma série de comerciais no programa
infantil de sabado de manha e disse o que queria ganhar de Natal. Vi alguns
anuncios também e achei divertido.

— Agora minha segunda pergunta. Quando vocé foi comprar, descobriu que
estava esgotado em todas as lojas?

— Isso mesmo! Os vendedores disseram que tinham encomendado, mas néo
sabiam quando chegaria mais. Por isso tive que comprar para Christopher alguns



outros brinquedos no lugar do autorama. Mas como vocé sabia disso?

— S6 mais uma pergunta. O mesmo tipo de coisa aconteceu no ano anterior
com o rob6?

— Espere ai... vocé tem razdo. Foi exatamente o que aconteceu. E incrivel.
Como adivinhou?

— Nao tenho poderes paranormais. Acontece que sei como varias empresas
de brinquedos aumentam suas vendas em janeiro e fevereiro. Elas comegam
lancando antes do Natal anuncios na TV de certos brinquedos especiais. As
criangas, naturalmente, querem o que veem e fazem seus pais prometerem que
lhes dardo aquilo no Natal. E ai que entra em a¢do o plano maquiavélico das
empresas: elas entregam as lojas quantidades insuficientes dos brinquedos que os
pais prometeram dar. A maijoria dos pais descobre que estio esgotados e é
forcada a substitui-los por outros de mesmo valor. Por isso os fabricantes de
brinquedos fazem questao de abarrotar as lojas com esses brinquedos substitutos.
Depois do Natal, as empresas voltam a exibir os anuncios dos brinquedos
especiais. As criancas ndo resistem e vao correndo aos seus pais reclamando:
“Vocés prometeram! Vocés prometeram!”, e ndo resta aos adultos outra saida a
ndo ser irem a loja para cumprir sua promessa.

— Onde eles encontram outros pais que nao viam havia um ano caindo na
mesma armadilha, certo? - conclui, indignado.

— Certo. Ei, aonde vocé esta indo?

— Vou devolver o autorama a loja - respondi, quase gritando de tao
aborrecido que estava.

— Espere. Pense um minuto. Por que vocé o comprou esta manha?

— Por que nido queria decepcionar Christopher e queria lhe ensinar que
promessas devem ser cumpridas.

— E isso mudou? Olhe, se vocé tirar o brinquedo dele, ele nio vai entender
por qué. S6 sabera que seu pai quebrou uma promessa. E isso que vocé quer?

— Nao - admiti, bufando. - Acho que ndo. Bem, vocé esta me dizendo que as
empresas de brinquedos dobraram seus lucros comigo nos ultimos dois anos sem
que eu percebesse. E agora que percebi, continuo prisioneiro, s6 que de minhas
proprias palavras.

Ele assentiu com a cabeca.

Desde entio tenho observado uma variedade de ondas de compra de



brinquedos semelhantes a que experimentei durante aquela temporada
especifica. Historicamente, porém, a que mais se enquadra no padrio é a das
Cabbage Patch Kids, bonecas de 25 dodlares que foram bastante promovidas
durante as épocas natalinas de meados da década de 1980, mas cujo suprimento
nas lojas foi insuficiente. Algumas das consequéncias dessa manobra foram: uma
acusacdo de propaganda enganosa por parte do governo contra o fabricante das
Kids por continuarem anunciando bonecas que ndo estavam disponiveis; grupos
de adultos ensandecidos brigando nas lojas de brinquedos ou pagando até 700
ddlares em leildes de bonecas para honrar a promessa feita as filhas; e 150
milhdes de ddlares em vendas que se estenderam bem além do més do Natal.

No Natal de 1998, o brinquedo menos disponivel, que todo mundo queria,
era o Furby, criado por uma divisao da Hasbro, uma gigante dos brinquedos.
Quando perguntaram o que os pais, frustrados por ndo conseguirem obter o
Furby, deveriam dizer aos filhos, um porta-voz da empresa aconselhou que
fizessem o tipo de promessa que tem beneficiado os fabricantes de brinquedos ha
décadas: “Vou tentar comprar, mas, se ndo conseguir agora, comprarei depois”
(Tooher, 1998).

O SEGREDO E O COMPROMISSO

Assim que percebemos o incrivel poder da coeréncia em direcionar a agdo
humana, uma importante pergunta pratica nos vem a mente: como essa forca é
mobilizada? O que produz o clique que ativa o zum da poderosa fita da
coeréncia? Os psicologos sociais acham que sabem a resposta: compromisso. Se
consigo levar vocé a assumir um compromisso (ou seja, a tomar uma posicao, a
expressar sua opinido), terei preparado o terreno para sua coeréncia automatica e
imponderada com aquele compromisso anterior. Uma vez tomada uma posicéo,
existe uma tendéncia natural a nos comportarmos de maneiras que sio
obstinadamente coerentes com ela. Mesmo inclinacdes preliminares que
ocorrem antes que uma decisdo final precise ser tomada podem nos predispor a
escolhas coerentes posteriores (Brownstein, 2003; Brownstein, Read e Simon,
2004; Russo, Carlson e Meloy, 2006).

Como ja vimos, os psicologos sociais nao sdo os Unicos a entender a ligacao
entre compromisso e coeréncia. As estratégias de compromisso sdo usadas



contra nés por todo tipo de profissional da persuasao. Cada uma delas pretende
nos convencer a praticar determinada acao ou fazer alguma declaragdo que nos
induzird ao consentimento posterior por meio das pressdes por coeréncia.

Os procedimentos que visam a criacio de compromissos assumem diversas
formas. Alguns sdo bem diretos; outros estdo entre as taticas de persuasao mais
sutis que encontraremos. No primeiro caso se enquadra a abordagem de Jack
Stanko, gerente de vendas de carros usados de uma concessiondria em
Albuquerque. Ao dar uma palestra numa convencao da Associacdo Nacional de
Concessionarias de Veiculos em Sao Francisco, ele aconselhou o seguinte a 100
concessiondrias avidas por vendas: “Faca com que se comprometam no papel.
Garanta a assinatura do cliente. Cobre o dinheiro adiantado. Controle-os.
Comande o negécio. Pergunte se comprariam o carro na hora se o prego estiver
bom. Nio deixe o cliente escapar” (Rubinstein, 1985). Obviamente, o Sr. Stanko
— um especialista nesses assuntos - acredita que o caminho para obter o
consentimento do cliente é seu compromisso.

Praticas de compromisso bem mais sutis podem ser igualmente eficazes.
Vamos supor que vocé queira aumentar o numero de pessoas em seu bairro que
concordem em ir de porta em porta arrecadando doagdes para sua instituiciao de
caridade favorita. Vocé faria bem em estudar a abordagem adotada pelo
psicologo social Steven J. Sherman. Ele convocou uma amostra dos moradores de
Bloomington, no estado de Indiana, como parte de uma pesquisa que vinha
fazendo e solicitou que previssem o que diriam se alguém pedisse que passassem
trés horas coletando dinheiro para a Sociedade Americana de Céncer. Claro que,
para ndo parecerem insensiveis diante dos pesquisadores ou de si mesmos,
muitas dessas pessoas disseram que concordariam. A consequéncia daquele
procedimento sutil de compromisso foi um aumento de 700% no numero de
adesdes quando, alguns dias depois, um representante da Sociedade de fato
procurou voluntarios na area (Sherman, 1980).

Usando a mesma estratégia, mas dessa vez pedindo aos cidadaos que
previssem se votariam no dia da elei¢do, outros pesquisadores conseguiram
aumentar significativamente o comparecimento as urnas entre aqueles
entrevistados (Greenwald, Carnot, Beach e Young, 1987; Spangenberg e
Greenwald, no prelo).

Uma técnica de compromisso ardilosa foi desenvolvida por solicitantes de



contribui¢des para caridade pelo telefone. Vocé ja observou que muitos deles
comecam a conversa indagando sobre sua saide e seu bem-estar? “Alo, Sr.
Fulano”, eles dizem. “Tudo bem com o senhor?” O intuito do solicitante com
esse tipo de introducdo nio é apenas parecer simpéatico e atencioso. E fazer com
que vocé responda com um comentario educado e superficial: “Tudo bem.”
Depois que declarou que estd bem, fica mais facil para o solicitante induzi-lo a
ajudar aqueles que ndo estao tao bem assim: “Gragas a Deus. Fico contente em
ouvir isso porque estou ligando para perguntar se o senhor estd disposto a fazer
uma doagdo para ajudar as pobres vitimas de...”

A teoria por tras dessa tatica é a seguinte: as pessoas que acabaram de afirmar
que estdo se sentindo bem - mesmo como parte rotineira de um didlogo
amigavel - irdo achar constrangedor parecerem mesquinhas diante de suas
proprias circunstancias reconhecidamente privilegiadas. Se tudo isso soa um
tanto exagerado, vejamos as descobertas do pesquisador de consumo Daniel
Howard (1990), que submeteu essa teoria a testes.

Moradores de Dallas, no Texas, foram abordados por telefone e indagados se
concordariam em receber um representante do Comité Hunger Relief. Ele
tentaria lhes vender biscoitos, cuja renda seria revertida em refeicdes para os
necessitados. Quando tentado isoladamente, aquele pedido (rotulado de
abordagem de solicitagdio padrao) produzia apenas 18% de concordancia.
Entretanto, se o solicitante perguntasse de cara “Como vocé esta se sentindo
hoje?” e esperasse por uma resposta antes de prosseguir com a abordagem
padrao, varios fatos notaveis aconteciam.

Primeiro, dos 120 individuos abordados, a maioria (108) deu a resposta
favoravel costumeira (“Bem”, “Muito bem”, etc.). Segundo, 32% das pessoas que
ouviram a pergunta “Como vocé esta se sentindo hoje?” concordaram em
receber o vendedor de biscoitos em casa, quase o dobro do indice de sucesso da
abordagem de solicitagdo padrao. Terceiro, fiéis ao principio da coeréncia, quase
todos (89%) que concordaram com a visita de fato adquiriram biscoitos.

O que torna um compromisso eficaz? Uma variedade de fatores influencia o
poder que um compromisso tem de condicionar nosso comportamento futuro.
A seguir, veremos como um programa de grande escala visando produzir o
consentimento ilustra o funcionamento desses fatores. O mais incrivel é saber
que esse programa estava empregando sistematicamente esses elementos décadas



atras, bem antes de serem identificados pelas pesquisas cientificas.

Durante a Guerra da Coreia, muitos soldados americanos capturados se
viram em campos de prisioneiros de guerra comandados pelos comunistas
chineses. Ficou claro no inicio do conflito que estes tratavam seus prisioneiros de
modo diferente dos seus aliados norte-coreanos, que preferiam punicdes duras
para obter a cooperacdo. Evitando a aparéncia de brutalidade, os comunistas
chineses praticavam o que denominavam de “politica clemente”, que era, na
realidade, um ataque psicoldgico coordenado e sofisticado aos seus cativos.

Apds a guerra, psicdlogos americanos interrogaram intensivamente os
prisioneiros que retornaram para descobrir o que aconteceu, em parte por conta
do sucesso perturbador de alguns aspectos do programa chinés. Os chineses
eram muito eficientes em fazer com que os americanos dessem informacgdes uns
sobre os outros, em contraste gritante com o comportamento dos prisioneiros de
guerra americanos na Segunda Guerra Mundial. Esse foi um dos motivos por
que os planos de fuga eram rapidamente descobertos e quase sempre frustrados.
“Quando uma fuga chegava a acontecer”, escreveu o psicdlogo Edgar Schein
(1956), um importante investigador americano do programa de doutrinagédo
chinés na Coreia, “os chineses costumavam recuperar com facilidade o fugitivo
oferecendo um saco de arroz a quem o entregasse. De fato, consta que quase
todos os prisioneiros americanos nos campos chineses colaboraram com o
inimigo de uma forma ou de outra.!

DEPOIMENTO DE LEITOR 3.1

De um instrutor de vendas do Texas

A licado mais poderosa que ja aprendi com seu livro foi sobre
compromisso. Anos atras, treinei pessoas num centro de telemarketing
para venderem seguros. Nossa dificuldade principal era nao poder
fechar o negdcio pelo telefone. Podiamos apenas passar um orcamento
e depois encaminhar o comprador ao escritério da empresa mais perto
de sua casa. O problema era que os compradores marcavam hora € nao
apareciam.

Peguei um grupo recém-saido do treinamento e modifiquei sua
abordagem de vendas, tornando-a diferente daquela dos demais



vendedores. Eles usaram a mesma apresentacao “enlatada” dos outros,
mas inclufram uma pergunta ao final da ligacdo. Em vez de
simplesmente desligarem quando o cliente confirmava a hora em que
apareceria, instrui os vendedores a dizer: “Sera que vocé poderia me
dizer exatamente por que optou por comprar 0 seguro de nossa
empresa?”

De inicio eu estava apenas tentando coletar informacdes sobre o
servico ao cliente, mas constatei que aqueles vendedores novos geraram
cerca de 19% mais vendas do que os outros. Quando integramos essa
pergunta as apresentacoes de todos eles, mesmo os profissionais
veteranos geraram mais de 10% de negdcios adicionais.

Nota do autor: Embora empregada por acaso, a tatica do leitor foi magistral porque nao se limitou
a comprometer os clientes com suas escolhas. Comprometeu-os, também, com as razées de suas

escolhas.

Um exame do sistema no campo de prisioneiros mostra que os chineses
dependiam fortemente de pressdes de compromisso e coeréncia para obter a
cooperacao dos cativos. Claro que o primeiro problema enfrentado por eles foi
encontrar um meio de fazer os americanos colaborarem, pois aqueles
prisioneiros haviam sido treinados para fornecer apenas o nome, a patente e o
numero identificador. Sem violéncia fisica, como os captores poderiam esperar
que aqueles homens fornecessem informacgdes militares, delatassem colegas ou
censurassem publicamente seu pais? A resposta dos chineses foi elementar:
comece com pouco e depois aumente.

Por exemplo, eles pediam com frequéncia que os prisioneiros fizessem
declaracées que eram tdo moderadamente antiamericanas ou prd-comunistas
que pareciam irrelevantes (“Os Estados Unidos nido sido perfeitos.” “Num pais
comunista ndo ha problema de desemprego.”). Uma vez que tivessem
concordado com aqueles pedidos pequenos, os homens se veriam pressionados a
ceder a solicitagbes semelhantes, porém mais substanciais. A um homem que
acabara de concordar que os Estados Unidos ndo eram um pais perfeito, o
interrogador chinés pediria que desse alguns exemplos de imperfeicdes. Depois,
ele seria estimulado a fazer uma lista daqueles “problemas americanos” e assinar



seu nome. Mais tarde poderiam solicitar que lesse sua lista num grupo de
discussao com outros prisioneiros. “Afinal, é no que vocé realmente acredita, nao
€?” Mais adiante, seria motivado a escrever uma redacdo explicando a lista e
analisando aqueles problemas em maiores detalhes.

Os chineses poderiam entdo usar nomes e redacdes numa transmissao
radiofénica antiamericana nio s para o campo inteiro, mas para outros campos
de prisioneiros de guerra na Coreia do Norte, bem como para for¢as americanas
na Coreia do Sul. De repente ele se veria como um colaborador, tendo ajudado e
encorajado o inimigo. Percebendo que escrevera a redacao sem sofrer ameagas
ou coer¢des, muitas vezes um homem mudava sua autoimagem para ser coerente
com aquela acdo e com seu novo rdtulo de colaborador, o que muitas vezes
resultava em atos de apoio ainda mais sistematicos. Desse modo, enquanto
apenas poucos homens conseguiram evitar totalmente a colaboracao, de acordo
com Schein, “a maioria cooperou em algum momento fazendo coisas que lhes
pareceram triviais, mas que os chineses souberam explorar a seu favor. [...] O
método se mostrou bastante eficaz para extrair confissdes, autocriticas e
informacdes durante os interrogatérios” (1956).

Outros grupos de pessoas interessadas em persuadir também conhecem a
utilidade e o poder dessa abordagem. Organiza¢des de caridade, por exemplo,
costumam usar compromissos progressivamente maiores para induzir os
individuos a grandes atos de generosidade. Pesquisas mostraram que os
compromissos iniciais triviais, como concordar em receber um entrevistador,
podem comecar uma “onda de consentimento” que induz comportamentos
posteriores, como a concordancia em doar 6rgaos ou medula (Carducci, Deuser,
Bauer, Large e Ramaekers, 1989; Schwartz, 1970).

O comércio também emprega essa abordagem com regularidade. Para o
vendedor, a estratégia é obter uma compra grande comeg¢ando por uma pequena.
Qualquer uma serve, porque o propoésito daquela transa¢ao menor nao é o lucro,
mas o compromisso. Espera-se que compras futuras bem maiores resultem
naturalmente dessa estratégia. Um artigo na revista especializada American
Salesman sintetiza bem o processo:

A ideia geral é abrir caminho para a venda de todo tipo de produtos
comegando por um pedido pequeno. [...] Veja a coisa nestes termos:



quando uma pessoa encomenda sua mercadoria, ainda que o lucro seja
tdo pequeno que mal compense o tempo e o esforco da ligacdo do
vendedor, ela ja ndo é um cliente potencial - é um cliente real (Green,
1965, p. 14).

A tatica de comecar com um pedido pequeno para obter depois pedidos
semelhantes porém maiores tem um nome: técnica do pé na porta. Os cientistas
sociais tomaram conhecimento pela primeira vez de sua eficacia em 1966,
quando os psicologos Jonathan Freedman e Scott Fraser publicaram um
conjunto impressionante de dados.

Eles relataram os resultados de um experimento em que o pesquisador,
fingindo-se de voluntario, foi de porta em porta numa area residencial da
Califérnia fazendo um pedido absurdo aos moradores: a permissio para que um
outdoor de servigo publico fosse instalado no gramado de suas casas. Para terem
uma ideia do aspecto do outdoor, o pesquisador mostrava a foto de uma casa
atraente cuja fachada era tampada quase por completo por um enorme outdoor,
nada bonito, com os dizeres: DIRIJA COM SEGURANCA. Embora o pedido fosse
normalmente recusado por grande parte dos moradores da area (apenas 17%
concordaram), um grupo especifico reagiu de maneira favoravel. Naquele grupo,
76% das pessoas concordaram com a instalacao do outdoor no gramado.

O motivo principal de seu consentimento surpreendente esta ligado a um
fato ocorrido duas semanas antes: as pessoas daquele grupo haviam assumido
um pequeno compromisso com a seguranca ao volante. Um “voluntario”
diferente tinha visitado suas casas e pedido que aceitassem e exibissem um
pequeno cartaz quadrado de 8 centimetros que dizia: DIRIJA COM
SEGURANCA. Foi um pedido tdo trivial que quase todos concordaram, mas seus
efeitos foram impressionantes. Por terem inocentemente dito “sim” a uma
solicitagdo banal de seguranca ao volante algumas semanas antes, aqueles
moradores ficaram dispostos a concordar com outro pedido semelhante, mas
muito maior.

Freedman e Fraser ndo pararam por ai. Tentaram ainda um procedimento
ligeiramente diferente com outra amostra de moradores. Primeiro, eles
solicitaram que aderissem a um abaixo-assinado que defendia “Manter a
Califérnia bonita”. Claro que quase todos assinaram, porque a beleza do estado,



como a eficiéncia no governo ou cuidados pré-natais corretos, é uma dessas
coisas a que ninguém se opde. Apds esperarem cerca de duas semanas, Freedman
e Fraser enviaram um novo “voluntario” para visitar as mesmas casas e pedir aos
moradores que permitissem que outdoors grandes com os dizeres DIRIJA COM
SEGURANCA fossem instalados em seu gramado. Em alguns aspectos, a reagao
daqueles proprietarios foi a mais espantosa de todo o estudo. Quase metade deles
concordou, embora o pequeno compromisso assumido semanas antes nao
estivesse ligado a direcdo segura, mas a algo totalmente diferente: o
embelezamento do estado.

De inicio, até Freedman e Fraser ficaram perplexos com suas constatacoes.
Por que o pequeno ato de participar de um abaixo-assinado apoiando o
embelezamento do estado fez com que as pessoas ficassem dispostas a prestar um
favor diferente e bem maior? Apds examinarem e descartarem outras
explicacoes, os dois psicdlogos encontraram a solu¢do do enigma: assinar a
peticdo pelo embelezamento mudou a visdo que aquelas pessoas tinham de si
mesmas. Elas passaram a se ver como cidadaos com espirito publico, que agiam
com base em principios civicos. Quando, duas semanas depois, foi pedido que
prestassem outro servico publico exibindo o outdoor DIRIJA COM
SEGURANCA, elas concordaram para serem coerentes com suas autoimagens

recém-formadas. De acordo com Freedman e Fraser:

Pode ocorrer uma mudanga nas impressoes da pessoa sobre se envolver ou
defender uma posi¢do. Uma vez que tenha concordado com um pedido,
sua postura pode mudar. Ela pode se tornar, aos seus proprios olhos, o
tipo de pessoa que faz esse tipo de coisas, que colabora com pedidos de
estranhos, que toma atitudes em relacdo aquilo em que acredita, que
coopera com boas causas (p. 201).

A licdo das descobertas de Freedman e Fraser, portanto, é que devemos ter
cuidado ao concordar com pedidos triviais, pois eles tém o poder de influenciar
nossa autoimagem (Burger e Caldwell, 2003). Esse consentimento pode ndo sé
aumentar nossa suscetibilidade a pedidos semelhantes e maiores, como também
pode nos tornar mais propensos a prestar uma variedade de favores maiores que
estdo apenas remotamente ligados ao pequeno favor anterior. E este segundo



tipo mais geral de influéncia escondida dentro de pequenos compromissos o que
mais me assusta.

ASSINE NA LINHA PONTILHADA

Vocé ja se perguntou o que 0s grupos que lhe pedem para assinar suas
peticdes fazem com todas as assinaturas obtidas? Com frequéncia nao
fazem nada com elas, ja que o propdsito principal da peticao pode ser
simplesmente comprometer os assinantes com a posicao do grupo,
tornando-os assim mais propensos a dar passos futuros que sejam
coerentes com essas posicoes.

Assusta-me tanto que ndo me sinto mais disposto a assinar abaixo-assinados,
mesmo por uma posicdo que eu apoie. Uma agdo como essa tem o potencial de
influenciar de forma indesejada nao apenas o meu comportamento futuro, mas
também a minha autoimagem. Além disso, uma vez alterada a autoimagem de
uma pessoa, ela se torna suscetivel a qualquer um que pretenda tirar vantagem
desse novo aspecto.

Quem dentre os participantes do estudo de Freedman e Fraser imaginaria
que o “voluntario” que pediu que assinassem uma peticio pelo embelezamento
do estado estava realmente interessado em leva-los a exibir um outdoor de
seguranca no transito duas semanas depois? Quem poderia ter suspeitado que
sua decisdo de exibir o outdoor tivesse resultado em grande parte da assinatura
do abaixo-assinado? Ninguém, imagino. Caso se arrependessem depois que o
outdoor fosse instalado, sé poderiam responsabilizar eles mesmos e seu espirito
civico excessivo. Provavelmente nem se lembrariam do sujeito com o abaixo-
assinado para “Manter a Califérnia bonita” e todo o seu conhecimento de jiu-
jitsu social.

Coracoes e mentes
Observe que todos os especialistas na técnica do pé na porta parecem

empolgados com o mesmo fato: a possibilidade de usar pequenos compromissos
para manipular a autoimagem de alguém. E possivel transformar cidadios em



“servidores publicos”, clientes potenciais em clientes reais, prisioneiros em
“colaboradores”. Uma vez que vocé tenha manipulado a autoimagem da pessoa,
ela devera concordar naturalmente com toda uma gama de pedidos que sejam
coerentes com aquela nova postura.

No entanto nem todos os compromissos afetam a autoimagem. Certas
condicoes devem ser atendidas para que isso aconteca: eles devem ser ativos,
publicos, trabalhosos e livremente escolhidos. A principal inten¢do dos chineses
nao era apenas extrair informacoes de seus prisioneiros. Era doutrina-los, mudar
suas atitudes e percepcdes de si mesmos, de seu sistema politico, do papel de seu
pais na guerra e do comunismo. O Dr. Henry Segal, chefe da equipe de avaliacao
neuropsiquidtrica que examinou os prisioneiros de guerra que retornaram ao
final da Guerra da Coreia, informou que as crencas ligadas a guerra haviam sido
substancialmente alteradas:

Muitos expressaram antipatia pelos comunistas chineses, mas ao mesmo
tempo os elogiaram pelo “bom servigo que fizeram na China”. Outros
afirmaram que “embora o comunismo ndo vd funcionar nos Estados
Unidos, parece ser algo bom para a Asia” (Segal, 1954, p. 360).

Aparentemente, o verdadeiro objetivo dos chineses era modificar, a0 menos
por algum tempo, os coragdes e as mentes de seus cativos. Se medirmos seu
sucesso em termos de “desercdo, deslealdade, mudanca de atitudes e crencas,
baixa disciplina, baixo moral, desdnimo e duvidas sobre o papel dos Estados
Unidos”, Segal concluiu, “seus esfor¢os foram muito bem-sucedidos.” Agora
vamos examinar mais de perto como conseguiram tamanho éxito.

O passe de magica
Os melhores sinais que recebemos dos verdadeiros sentimentos e crengas das

pessoas resultam mais de suas agdes do que de suas palavras. Pesquisadores
descobriram que os proprios individuos usam esses mesmos sinais - seu
comportamento — para decidir como sdo. Trata-se de uma fonte primaria de
informacdes sobre as crengas, os valores e as atitudes de alguém (Bem, 1972;
Vallacher e Wegner, 1985).

O impacto propagador do comportamento sobre a autoimagem e a conduta



futura de alguém pode ser visto em pesquisas que comparam os efeitos dos
compromissos ativos e passivos (Allison e Messick, 1988; Fazio, Sherman e Herr,
1982). Em um estudo, estudantes universitirios foram voluntirios em um
projeto de educagao sobre aids em escolas locais. Os pesquisadores fizeram com
que metade deles fossem voluntarios ativos ao preencherem um formulario
afirmando que queriam participar. Os outros eram voluntarios passivos se
deixassem de preencher o formulario afirmando que ndo queriam participar.
Trés a quatro dias depois, quando solicitados a comecarem suas atividades como
voluntarios, a grande maioria (74%) dos que compareceram veio do grupo que
concordou ativamente em participar. Além disso, os voluntérios ativos tendiam a
justificar suas decisdes em termos de seus valores, preferéncias e caracteristicas
pessoais (Cioffi e Garner, 1996). No todo, parece que os compromissos ativos
fornecem o tipo de informa¢ao que usamos para moldar nossa autoimagem, que
depois determina as a¢des futuras, solidificando a nova autoimagem.

Com plena compreensio desse roteiro para alterar a autopercepg¢io, os
chineses passaram a organizar a experiéncia do campo de prisioneiros de modo
que os cativos agissem coerentemente de certas maneiras. Os chineses sabiam
que, em pouco tempo, aquelas agdes comegariam a cobrar seu preco, fazendo
com que os prisioneiros mudassem suas visdes de si mesmos, alinhando-as com
o que haviam praticado.

Escrever era um tipo de acdo comprometedora que os chineses insistiam que
os prisioneiros realizassem. Ndo bastava que ouvissem calados ou mesmo
concordassem verbalmente com a linha chinesa. Eles eram sempre induzidos a
passar isso para o papel. Schein (1956) descreve uma tatica de sessio de
doutrinacdo padrao dos chineses:

Uma técnica adicional era fazer com que o cativo escrevesse a pergunta e
depois a resposta [pro-comunista]. Caso ele se recusasse a escrever de
forma voluntdria, era solicitado a copiar dos cadernos de anotagées, o que
deve ter parecido uma concessdo suficientemente inofensiva (p. 161).

Ja vimos como compromissos que parecem triviais podem levar a um
comportamento compativel no futuro. Como dispositivo de compromisso, uma
declaragdo escrita possui grandes vantagens. Primeira, fornece uma prova fisica
de que um ato ocorreu. Tendo escrito o que os chineses queriam, seria muito



dificil para o prisioneiro duvidar de que fizera aquilo. Nao havia como esquecer
ou negar a si mesmo o que tinha feito, ao contrario do que aconteceria com as
afirmacgbes verbais. Ali estava seu préprio texto manuscrito, um ato
irrevogavelmente documentado, levando-o a compatibilizar suas crencas e sua
autoimagem com o que escrevera. Segunda, um testemunho escrito pode ser
mostrado a outras pessoas, ou seja, ser usado para persuadir alguém a mudar as
proprias atitudes na direcio daquela afirmacdo. Mais importante para o
proposito do compromisso é o fato de consistir numa prova convincente de que
o autor acredita mesmo no que escreveu.

As pessoas tém uma tendéncia natural a acreditar que uma afirmac¢ao por
escrito reflete a verdadeira atitude de seu autor (Gawronski, 2003). O que
surpreende ¢ que elas continuam achando isso mesmo depois de saberem que a
pessoa ndo optou livremente por fazé-la. Um estudo dos psicologos Edward
Jones e James Harris (1967) prova que isso ocorre de fato. Eles mostraram a
varias pessoas um artigo favoravel a Fidel Castro e em seguida pediram que
avaliassem o verdadeiro sentimento do autor. Para algumas delas, Jones e Harris
contaram que o autor tinha optado por escrever a favor de Castro; para outras,
que tinha sido obrigado a escrever. O estranho foi que mesmo aquelas pessoas
que sabiam que o autor fora coagido a escrever um artigo pré-Castro acharam
que ele gostava de Castro. Parece que uma declaragdo de crenca produz uma
reacdo tipo clique, zum em quem a testemunha. A nio ser que haja fortes indicios
contrarios, os observadores automaticamente supdem que alguém que faz uma
declaracdo dessas acredita em seu conteudo (Allison, Mackie, Muller e Worth,
1993).

Considere o duplo efeito sobre a autoimagem de um prisioneiro que escreveu
uma declarac¢do pré-chinesa ou antiamericana. Aquela era ndo s6 uma lembranca
pessoal duradoura de sua a¢do, como também serviu para convencer aqueles a
sua volta de que refletia suas crencas reais. Como veremos no Capitulo 4, o que
as pessoas a nossa volta acreditam ser verdadeiro sobre nds determina em grande
parte o que nés mesmos achamos que seja verdade. Por exemplo, um estudo
descobriu que, uma semana apds ouvirem que eram consideradas pessoas
caridosas, donas de casa de New Haven, Connecticut, deram muito mais
dinheiro a um arrecadador de fundos para a Associacdo de Esclerose Multipla
(Kraut, 1973). Aparentemente o mero conhecimento de que alguém as via como



caridosas fez com que aquelas mulheres tornassem suas agdes compativeis com a
impressao que passaram.

Niao é de hoje que politicos astutos tiram proveito do carater criador de
compromissos dos rétulos. Um mestre nisso foi o ex-presidente do Egito Anwar
Sadat. Antes de iniciar negociacdes internacionais, Sadat assegurava aos
oponentes que eles — e os cidaddos daquele pais — eram conhecidos pelo espirito
de colaboracao e justica. Com esse tipo de adulacao, além de criar sentimentos
positivos, Sadat também associava a identidade do oponente a uma linha de acdo
que servia aos seus objetivos. De acordo com o mestre em negociagdio Henry
Kissinger (1982), Sadat obtinha sucesso porque levava os outros a agir segundo
seus interesses ao lhes dar uma reputagao a ser resguardada.

Depois que um compromisso é assumido, a autoimagem sofre a dupla
pressdo pela coeréncia. Por dentro, existe uma pressao para tornar a autoimagem
compativel com a ag¢do. Por fora, existe uma pressdo mais sorrateira - uma
tendéncia a ajustar essa imagem de acordo com a percep¢ao que os outros tém de
noés (Schlenker, Dlugolecki e Doherty, 1994). Como eles acham que acreditamos
no que escrevemos (ainda que tenhamos tido pouca escolha na questdo),
experimentamos outra vez uma pressio para alinhar a autoimagem com a
declaracao escrita.

Na Coreia, diversos dispositivos sutis foram empregados para levar os
prisioneiros a escrever, sem coercdo direta, o que os chineses queriam. Por
exemplo, os chineses sabiam que muitos prisioneiros estavam ansiosos por
informar as suas familias que estavam vivos. Ao mesmo tempo, os homens
sabiam que seus captores censuravam a correspondéncia e que apenas algumas
cartas poderiam sair do campo. Para assegurar sua liberagdo, alguns prisioneiros
comecgaram a incluir nas mensagens apelos pela paz, afirmacoes de que estavam
sendo bem tratados e declaracdes simpaticas ao comunismo, na esperanca de que
os chineses desejassem que aquelas cartas viessem a tona e portanto permitissem
sua entrega.

Claro que os chineses ficavam contentes em colaborar — aquelas cartas
serviam muito bem aos seus interesses. Primeiro, seu esforco mundial de
propaganda se beneficiou muito da apari¢do de declaragdes pré-comunistas por
soldados americanos. Segundo, no servico de doutrinagdo dos prisioneiros, os
chineses haviam conseguido, sem levantar sequer um dedo, que varios homens



se manifestassem em apoio a causa comunista.

Uma técnica semelhante envolveu concursos de redacdes politicas realizados
com regularidade no campo de prisioneiros. Os prémios pela vitéria
costumavam ser pequenos - alguns cigarros ou uma porg¢do de fruta —, mas
escassos o bastante para gerar grande interesse por parte dos homens. Em geral, a
redagdo vencedora era alguma que assumisse uma posi¢do pro-comunista, mas
nem sempre. Os chineses estavam cientes de que a maioria dos prisioneiros nao
entraria num concurso se achasse que s6 poderia vencer escrevendo um panfleto
comunista. Além disso, eram espertos o suficiente para saber como incutir nos
prisioneiros pequenos compromissos com o comunismo que pudessem depois
fazer florescer. Assim, vez por outra, a redacio vencedora era de apoio aos
Estados Unidos, mas se dobrando uma ou duas vezes ao ponto de vista chinés.

O efeito dessa estratégia foi exatamente o que os chineses queriam. Os
homens continuaram a participar dos concursos porque viram que podiam
vencer com redacgdes favoraveis ao proprio pais. Talvez sem se darem conta,
porém, comecaram a inclinar um pouquinho seus textos ao comunismo para
terem uma chance melhor de vitéria. Os chineses estavam prontos para se
aproveitar de qualquer concessdo ao dogma comunista e explorar as pressoes
pela coeréncia. No caso de uma declara¢ido escrita dentro de uma redagio
voluntaria, dispunham de um compromisso perfeito a partir do qual poderiam
obter a colaboracio e a conversao.

Outros profissionais da persuasio também conhecem o poder gerador de
compromissos embutido nas declaragoes escritas. A bem-sucedida Amway, por
exemplo, dispée de um meio para incentivar seu pessoal de vendas a alcancar
feitos cada vez maiores. Os membros da equipe sdo solicitados a estabelecer
metas de vendas individuais e se comprometerem com elas, registrando-as no

papel:

Uma ultima dica antes de vocé comegar: fixe uma meta. O mais
importante é defini-la — para que tenha algo a almejar - e passi-la para o
papel. Existe algo mdgico em anotar as coisas. Quando atingir essa meta,
fixe outra e anote-a também. Assim vocé ird longe.

Se o pessoal da Amway descobriu “algo magico em anotar as coisas”, outras
organizagdes comerciais também descobriram. Algumas empresas de vendas de



porta em porta usam a magia dos compromissos escritos para combater as leis de
“desisténcia” que existem em muitos estados americanos. Essas leis visam
permitir aos clientes, alguns dias apds concordarem em adquirir um item, que
cancelem a compra e recebam reembolso total. De inicio essa legislagdo
prejudicou as empresas de vendas agressivas. Por enfatizarem taticas de alta
pressdo, seus clientes costumam comprar nao porque desejem os produtos, mas
porque sdo induzidos ou intimidados a adquiri-los. Quando as leis entraram em
vigor, esses clientes comegaram a cancelar suas compras aos montes.

Desde entdo essas empresas aprenderam um truque simples que reduz
bastante o numero de cancelamentos. Elas simplesmente fazem com que o
cliente, e ndo o vendedor, preencha o acordo de venda. Segundo o programa de
treinamento de vendas de uma empresa de enciclopédias, esse compromisso
pessoal se mostrou “um auxilio psicolégico importantissimo em impedir que os
clientes desistissem de seus contratos”. A semelhanca da Amway, essas
organizagdes descobriram que algo especial acontece quando as pessoas poem
seus compromissos no papel: elas honram aquilo que escreveram.

Outra forma comum de as empresas explorarem a “magia” das declaragdes
por escrito ocorre por meio do uso de um dispositivo promocional de aspecto
inocente. Antes de comecar a estudar as armas de influéncia social, eu me
perguntava por que grandes fabricantes como a Procter & Gamble e a General
Foods estdo sempre promovendo aqueles concursos culturais com frases de até
25, 50 ou 100 palavras. Em muitos deles, o participante deve compor uma breve
declaracdo pessoal que comece com as palavras “Gosto do produto porque...”,
elogiando suas vantagens. A empresa julga os textos e confere prémios aos
vencedores. O que me intrigava era ndo saber o que as organizagdes ganham com
o concurso. Muitas vezes elas ndo exigem sequer que o participante compre o
produto para submeter um texto. No entanto parecem dispostas a bancar os
custos de um concurso apds o outro.

DEPOIMENTO DE LEITOR 3.2
Do diretor de criacdo de uma grande agéncia de publicidade internacional

No final da década de 1990, perguntei a Fred Delucca, fundador e CEO
dos restaurantes Subway, por que ele insistia em colocar a previsao “10



mil lojas em 2001" nos guardanapos de cada um dos estabelecimentos.
Aquilo ndo parecia fazer sentido, pois eu sabia que ele estava bem
distante de sua meta, que os consumidores nao se importavam com seu
plano e que seus franqueados estavam profundamente preocupados
com a concorréncia associada a uma meta como aquela. Sua resposta
foi: “Se eu colocar minhas metas por escrito e torna-las conhecidas pelo
mundo, estarei comprometido em alcanca-las.” E desnecessario dizer
que nao apenas alcancou, como as superou.

Nota do autor: Em 12 de janeiro de 2008, o Subway possuia mais de 28 mil restaurantes em 86
paises. Portanto, como também veremos na proxima segcdo, COMPromissos por escrito e
publicamente divulgados podem ser usados nao apenas para influenciar os outros, mas para

influenciar a nés mesmos.

Agora nao estou mais intrigado. O proposito por tras do concurso - fazer
com que o maximo de pessoas endosse um produto — é o mesmo propdsito por
tras do concurso de redagdes politicas: obter apoio. Em ambos os casos, o
processo é o mesmo. Os participantes voluntariamente escrevem redagoes
visando prémios atraentes que tém apenas uma pequena chance de ganhar.
Sabem que, para um texto ter qualquer chance de vencer, deve incluir elogios ao
produto. Assim fazem um esforco para encontrar aspectos elogiaveis a fim de
descrevé-los em suas redagdes. O resultado sdo centenas de prisioneiros de
guerra na Coreia ou centenas de milhares de consumidores nos Estados Unidos
atestando por escrito as vantagens dos produtos e que, portanto, experimentam
aquele impulso magico de acreditarem no que escreveram.

Compromissos publicos

Uma razdo pela qual os testemunhos escritos sdo eficazes em provocar uma
mudanga pessoal genuina é sua facilidade em se tornarem publicos. A
experiéncia dos prisioneiros na Coreia mostrou que os chineses conheciam bem
um importante principio psicoldgico: compromissos publicos tendem a ser
duradouros. Eles constantemente faziam com que as declaragdes pré-comunistas
de seus prisioneiros fossem vistas pelos outros. Elas eram afixadas pelo campo,
lidas pelo autor a um grupo de discussio de prisioneiros ou mesmo nas



transmissoes radiofonicas. Para os chineses, quanto mais publico melhor. Por
que?

Sempre que alguém assume uma posi¢do diante dos outros, surge um
impulso em manter aquela posicao para parecer uma pessoa coerente (Tedeschi,
Schlenker e Bonoma, 1971; Schlenker et al., 1994). Lembre-se de que no inicio
deste capitulo descrevi que ser coerente é um trago de personalidade desejavel;
que alguém incoerente é considerado inconstante, incerto, complacente,
distraido ou instavel; e que alguém coerente é visto como racional, seguro,
confiavel e sensato. Dito isso, ndo surpreende que as pessoas tentem evitar ao
maximo serem consideradas incoerentes. Para salvar as aparéncias, entdo,
quanto mais publica uma posicdo, mais relutaremos em muda-Ia.

Um experimento realizado por dois proeminentes psicélogos sociais, Morton
Deutsch e Harold Gerard (1955), oferece uma ilustracao de como compromissos
publicos podem levar a ac¢des adicionais compativeis. O procedimento basico foi
fazer com que estudantes universitarios primeiro estimassem mentalmente o
comprimento de linhas que lhes eram mostradas. Nesse ponto, uma amostra dos
estudantes tinha que se comprometer publicamente com seus julgamentos
iniciais, escrevendo suas estimativas, assinando embaixo e entregando-as ao
experimentador. Uma segunda amostra de estudantes também se comprometeu
com suas estimativas iniciais, mas em particular, anotando-as numa lousa e em
seguida apagando-as antes que qualquer um pudesse ver o que haviam escrito.
Um terceiro conjunto de estudantes ndo se comprometeu com suas estimativas
iniciais, mantendo-as apenas em suas cabecas.

Dessa maneira, Deutsch e Gerard fizeram com que alguns estudantes se
comprometessem publicamente e outros em particular; e ainda que outros nao
assumissem qualquer compromisso com suas decisdes iniciais. O que Deutsch e
Gerard queriam descobrir era qual dos trés grupos de estudantes estaria mais
inclinado a se ater aos seus julgamentos iniciais. Assim, todos os estudantes
receberam informacgdes novas de que suas estimativas iniciais estavam erradas e
tiveram entdo a chance de muda-las.

Os resultados foram bem claros. Os estudantes que nao haviam anotado suas
opgoes iniciais foram menos fiéis a elas. Diante de indicios novos questionando a
sabedoria das decisdes que tinham tomado apenas mentalmente, esses estudantes
foram os mais influenciados a mudar o que antes haviam considerado a decisao



correta. Comparados com esses estudantes nao comprometidos, os que tinham
anotado suas decisdes por um momento na lousa estiveram bem menos
dispostos a mudar de ideia quando tiveram a chance. Embora sé tivessem se
comprometido em circunstancias anénimas, o ato de anotar seus julgamentos
iniciais fez com que resistissem a influéncia de novos dados contraditérios e
permanecessem coerentes as escolhas preliminares. Porém, Deutsch e Gerard
descobriram que os estudantes que haviam publicamente registrado suas
posicoes iniciais foram os que mais decididamente se recusaram a muda-las
depois. O compromisso publico os havia transformado nos mais obstinados de
todos.

Esse tipo de obstinacio pode ocorrer mesmo em situacdes em que a exatiddo
deve ser mais importante do que a coeréncia. Num estudo em que corpos de
jurados de 6 ou 12 pessoas simulavam um processo judicial, os impasses foram
bem mais frequentes quando os jurados tiveram que expressar suas opinides
levantando a mao, e ndo por votagdo secreta. Uma vez que os jurados haviam
declarado publicamente seus pontos de vista, relutavam em muda-los (Kerr e
MacCoun, 1985).

A descoberta de Deutsch e Gerard de que somos mais fiéis as nossas decisdes
quando nos comprometemos publicamente pode ter boas aplicagdes. Vejamos as
organiza¢Oes dedicadas a ajudar pessoas a se livrarem de maus habitos. Varias
clinicas de emagrecimento, por exemplo, percebem que muitas vezes a decisao
privada de uma pessoa de perder peso sera fraca demais diante das tentagdes do
cotidiano. Portanto fazem com que a decisdo seja respaldada pelos pilares do
compromisso publico, exigindo que os clientes anotem uma meta imediata de
perda de peso e mostrem essa meta ao maior numero possivel de amigos,
parentes e vizinhos. Os responsaveis pelas clinicas informam que, com
frequéncia, essa técnica simples funciona quando todas as demais falharam.

Claro que nédo ha necessidade de pagar uma clinica especial para transformar
um compromisso visivel em um aliado. Uma mulher de San Diego me descreveu
como se valeu de uma promessa publica para conseguir parar de fumar:

Lembro que foi apés ouvir falar de mais um estudo cientifico mostrando
que fumar provoca cdncer. Sempre que uma pesquisa dessas era
divulgada, eu ficava determinada a largar o cigarro, mas ndo conseguia.



Dessa vez, porém, decidi que teria que fazer algo. Sou uma pessoa
orgulhosa. Ndo gosto que facam uma imagem negativa a meu respeito.
Portanto pensei: “Talvez eu possa explorar meu orgulho para largar esse
vicio maldito.” Fiz entdo uma lista de todas as pessoas que eu realmente
queria que me respeitassem. Depois comprei uns cartoes e escrevi no verso
de todos eles: “Prometo a vocé que nunca mais fumarei outro cigarro.”
Apés uma semana, eu havia entregado ou enviado um cartdo a cada um
da minha lista: meu pai, meu irmdo no outro lado do pais, meu chefe,
minha melhor amiga, meu ex-marido - todo mundo menos o meu
namorado. Eu era louca por ele e ndo queria decepciond-lo. Pensei duas
vezes antes de lhe entregar um cartdo, porque sabia que, se ndo
conseguisse manter minha promessa a ele, eu morreria. Porém, um dia no
escritorio — ele trabalhava no mesmo prédio que eu — simplesmente fui até
a mesa dele, entreguei-lhe o cartdo e me afastei sem dizer nada. Deixar de
fumar “na marra” foi a coisa mais dificil que ja fiz. Deve ter havido mil
ocasioes em que quase desisti. Mas sempre que esmorecia, eu imaginava o
que todas as pessoas da minha lista pensariam de mim se eu ndo
cumprisse minha palavra. E deu certo: nunca mais pus um cigarro na
boca.?

O esforco a mais

Esta provado que, quanto maior o esfor¢o envolvido num compromisso, maior
serd sua capacidade de influenciar as atitudes da pessoa que o assumiu. Podemos
encontrar esses indicios bem perto de nés ou nas regides remotas do mundo
primitivo.

Comecemos perto de casa, com a se¢do de entretenimento dos jornais, em
que uma informac¢do importante é omitida dos anuncios de shows de musica: o
preco. Por que serd que os promotores de concertos escondem dos fas o valor do
ingresso? Talvez temam que seus valores cada vez maiores espantem os
compradores. Mas os fas interessados descobrirao logo o preco de um ingresso,
certo? Certo, mas os promotores perceberam que o publico potencial fica mais
propenso a comprar ingressos depois disso. Mesmo um simples telefonema de
consulta de preco constitui um compromisso inicial com o show. Apds
despenderem tempo e esfor¢o na tentativa de completarem a ligacao e serem



atendidos, no momento em que descobrem o prego do ingresso, os fds estdo
exatamente como os promotores querem: ao final de um compromisso ativo,
publico e trabalhoso com o evento.

DEPOIMENTO DE LEITOR 3.3

De um professor universitario canadense

Acabei de ler uma matéria no jornal sobre como um proprietario de
restaurante, por meio de compromissos publicos, solucionou um grande
problema de clientes que reservavam mesas mas nao apareciam. Nao
sei se ele leu ou nao seu livro, mas o fato € que fez algo que se
enquadra perfeitamente no principio de compromisso e coeréncia que
vocé aborda. O homem pediu as recepcionistas que deixassem de dizer
“Por favor, ligue se mudar seus planos” e comecassem a indagar “Vocé
vai nos ligar se mudar seus planos?”, esperando pela resposta. Sua taxa
de desisténcias caiu de 30% para 10%.

Nota do autor: Que elemento nessa mudanga sutil provocou uma diferenca tdo drastica? Para
mim, foi a pergunta da recepcionista (e a pausa esperando a promessa). Ao incitar os clientes a

assumir um compromisso publico, a abordagem aumentou as chances de que o cumprissem.

Existe também um exemplo mais remoto do poder dos compromissos
drduos. Uma tribo do sul da Africa, Thonga, exige que cada menino passe por
uma elaborada cerimonia de iniciacdo antes de ser considerado um homem da
tribo. Como acontece com os meninos em muitas outras tribos primitivas, o
menino Thonga passa por varias provas antes de ser admitido como membro do
grupo dos adultos. Os antropdlogos Whiting, Kluckhohn e Anthony (1958)
descreveram esse periodo sofrido de trés meses em termos breves porém
eloquentes:

Meninos na faixa etdria de 10 a 16 anos sdo enviados pelos pais a “escola
da circuncisdo”, que é promovida a cada quatro ou cinco anos. Ali, na
companhia dos colegas da mesma faixa etdria, sofrem vdrias humilhagées
dos homens adultos daquela sociedade. A iniciagdo comega com cada



menino percorrendo um corredor polonés onde é espancado com porretes.
Ao final da experiéncia, suas roupas sdo tiradas e seus cabelos, cortados.
Em seguida aparece um homem coberto com juba de ledo, e 0 menino é
colocado sentado sobre uma pedra, encarando-o. Alguém entdo bate em
suas costas e, quando o menino vira para ver quem é, seu prepiicio é
agarrado e, em dois movimentos, cortado fora pelo “homem ledo”. Depois
ele é isolado por trés meses no “pdtio dos mistérios”, onde so pode ser visto
pelos iniciados.

No decorrer dessa iniciagdo, o menino enfrenta seis grandes provagoes:
espancamentos, exposicio ao frio, sede, ingestdo de alimentos
repugnantes, punicoes e ameaca de morte. Ao menor pretexto, pode ser
espancado por um dos recém-iniciados incumbido da tarefa pelos mais
velhos da tribo. Ele dorme sem protegdo e sofre terrivelmente no frio do
inverno. E proibido de beber dgua durante os trés meses. Muitas vezes
relva semidigerida do estomago de um antilope é misturada a comida,
dando-lhe um aspecto repugnante. Se ele é pego quebrando qualquer
regra importante que governa a cerimdnia, recebe punicdo severa. Por
exemplo, num dos castigos, varetas sdo colocadas entre os dedos do
transgressor e um homem forte aperta a mdo do novato, praticamente
esmagando seus dedos. Para que se submeta, assustam-no com relatos de
meninos que, por tentarem escapar ou revelarem os segredos a mulheres
ou a ndo iniciados, foram enforcados e tiveram os corpos reduzidos a
cinzas (p. 360).

A primeira vista, esses ritos parecem extraordindrios e bizarros. Mas ao
mesmo tempo sdo bastante semelhantes, em principio e mesmo nos detalhes, as
cerimoOnias de iniciagdo comuns nas fraternidades académicas americanas.
Durante a tradicional Semana Infernal, promovida todo ano nos campi das
universidades, os candidatos as fraternidades precisam enfrentar uma série de
atividades impostas pelos veteranos para testar os limites de esforco fisico, tensao
psicolégica e constrangimento social. No final da semana, os rapazes que
persistiram nos testes sdo aceitos como membros das fraternidades. Em geral, os
unicos sinais deixados pelos trotes sio um grande cansago e um ligeiro abalo,
embora as vezes os efeitos negativos sejam mais sérios (Denizet-Lewis, 2005).



O mais interessante é a grande semelhanga entre as tarefas especificas da
Semana Infernal e os ritos da inicia¢ao tribal. Lembre-se de que os antropdlogos
identificaram seis grandes provas a serem suportadas por um iniciado Thonga
durante sua permanéncia no “patio dos mistérios”. Um exame das reportagens
de jornais mostra que cada uma dessas provas também ocorre nos rituais de
ingresso nas fraternidades americanas:

o Espancamentos. Michael Kalogris, de 14 anos, passou trés semanas num
hospital de Long Island se recuperando de lesdes internas sofridas
durante uma cerimonia de iniciacao da Noite Infernal da fraternidade de
seu colégio, a Omega Gama Delta. Seus possiveis colegas de fraternidade
o submeteram a “bomba atomica”: ele deveria erguer as maos acima da
cabeca e manté-las ali enquanto o socavam no estdbmago e nas costas
simultanea e repetidamente.

o Exposi¢do ao frio. Numa noite de inverno, Frederick Bronner, um calouro
da Califérnia, foi abandonado por seus possiveis colegas de fraternidade
na montanha de um parque nacional, a uma altura de 900 metros e uma
distancia de 16 quilometros floresta adentro. Vestindo apenas um bluséo
e uma calca finos, Fat Freddy (Freddy Gorducho), como era chamado,
tremeu no vento gelado até despencar numa ravina escarpada, fraturando
ossos e ferindo a cabega. Impedido pelos ferimentos de prosseguir,
encolheu-se todo para se proteger, mas acabou morrendo de frio.

e Sede. Dois calouros da Ohio State University foram parar na “masmorra”
da fraternidade que os testava apds quebrarem a regra que exigia que
todos os candidatos entrassem rastejando no refeitorio durante a Semana
Infernal. Trancados na despensa da casa, receberam apenas alimentos
salgados durante quase dois dias. Nenhuma bebida foi fornecida, exceto
um par de copos plasticos em que podiam recolher a propria urina.

o Comidas repugnantes. Na sede da Kapa Sigma, no campus da
Universidade de Southern California, 11 candidatos arregalaram os olhos
ao verem a tarefa nojenta com que se defrontavam. Onze bifes de 100
gramas de figado cru jaziam numa bandeja. Cada rapaz teria de engolir
um bife inteiro, cortado bem grosso e embebido em 6leo. Com ansia de
vOmito e engasgando, o jovem Richard Swanson falhou trés vezes na
tentativa. Determinado a ter sucesso, enfim conseguiu meter a carne



oleosa na garganta, onde esta se alojou, engasgando-o, e, apesar de todos
os esfor¢os para remové-la, o pobre rapaz acabou morrendo.

e Puni¢oes. Em Wisconsin, um candidato que esqueceu sua parte de uma
formula ritual que deveria ser memorizada por todos os iniciados foi
punido por seu erro. Obrigaram-no a manter seus pés sob os pés traseiros
de uma cadeira dobradi¢ca, enquanto o membro mais pesado da
fraternidade se sentava e bebia uma cerveja. Embora o candidato nao
gritasse durante a punicao, fraturou um osso de cada pé.

o Ameacas de morte. Um candidato a fraternidade Zeta Beta Tau foi levado
a uma drea de praia em Nova Jersey e recebeu ordem de cavar sua
“prépria sepultura”. Segundos apds acatar a ordem de se deitar no buraco
recém-aberto, as laterais desmoronaram, sufocando-o antes que seus
futuros colegas de fraternidade conseguissem retira-lo dali.

Existe outra semelhanca impressionante entre os ritos de iniciacdo das
sociedades tribais e os das fraternidades: eles simplesmente ndo desaparecem.
Resistindo a todas as tentativas de eliminagdo, essas praticas humilhantes vém
perdurando. As autoridades, na forma de governos coloniais ou administragoes
universitdrias, tentaram ameacas, pressdes sociais, a¢des legais, expulsdes,
subornos e proibi¢des para persuadir os grupos a remover 0s riscos e as
humilhagdes de suas cerimdnias de iniciagdo. Nada disso teve sucesso. Pode até
haver uma mudan¢a enquanto a autoridade esta vigiando de perto, mas costuma
ser mais aparente do que real — os trotes mais pesados continuam sendo
praticados em segredo, esperando que a pressdo desapareca para ressurgirem.

Em alguns campi universitarios, os dirigentes tentaram assumir o controle
direto sobre os rituais de iniciagdo ou substituir os trotes perigosos por uma
“Semana Assistencial” de servico civico. Quando essas tentativas ndo sio
contornadas as escondidas pelas fraternidades, sdo alvos da resisténcia fisica
direta. Depois que Richard Swanson morreu engasgado na Southern California,
o reitor da universidade imp6s novas regras, exigindo que todas as atividades de
admissdo nas fraternidades fossem previamente aprovadas pelas autoridades da
faculdade e que conselheiros adultos estivessem presentes durante as cerimonias
de iniciagdo. De acordo com uma revista nacional, “as novas regras
desencadearam um tumulto tdo violento que a policia e o corpo de bombeiros



temeram entrar no campus’.

Resignando-se com o inevitavel, representantes de outras faculdades
desistiram da possibilidade de abolir as degradagdes da Semana Infernal. “Se os
ritos de iniciacdo humilhantes sdo uma atividade humana universal, e todos os
sinais apontam para essa conclusdo, dificilmente serdo banidos. Se sua pratica
aberta for proibida, irdo se tornar clandestinos. Nao da para proibir o sexo, nao
da para proibir o dlcool e provavelmente nido da para proibir os ritos de
iniciacao” (Gordon e Gordon, 1963).

O que torna as praticas humilhantes de iniciacdo tdo valiosas para essas
sociedades? O que faz com que os grupos tentem burlar, sabotar ou contestar
qualquer esfor¢o para banir os aspectos degradantes e perigosos de suas
cerimOnias de iniciagdo?

Algumas pessoas argumentam que 0s proprios grupos sio compostos de
degenerados psicoldgicos ou sociais cujas necessidades deturpadas exigem que
colegas sejam prejudicados e humilhados. Os dados, porém, nio respaldam esse
ponto de vista. Estudos de tracos de personalidade de membros de fraternidades,
por exemplo, mostram que eles sdo até um pouco mais bem ajustados
psicologicamente do que outros colegas (vide C. S. Johnson, 1972). De forma
semelhante, as fraternidades sio conhecidas pela disposicio em se envolver em
projetos comunitarios benéficos para a sociedade. O que essas fraternidades nao
estao dispostas a fazer, porém, é substituir suas cerimdnias de iniciagdo por esses
projetos. Uma pesquisa na Universidade de Washington (Walker, 1967)
descobriu que, dentre as fraternidades examinadas, a maioria tinha um tipo de
tradicdo de Semana Assistencial, s6 que adicional a Semana Infernal. Somente
em um caso esse servico estava diretamente relacionado aos procedimentos de
iniciagao.

O quadro que emerge dos perpetradores das praticas de iniciacdo é de
individuos normais que tendem a ser psicologicamente estaveis e socialmente
responsaveis, mas que se tornam implacaveis como grupo numa unica ocasido:
logo antes da admissdo de novos membros a sociedade. Os indicios, entdo,
apontam para a cerimonia como a real culpada. Deve haver algo em seus rigores
que seja vital ao grupo, alguma fun¢ao em sua crueldade que a sociedade lutara
por preservar. O que seria?

Acredito que a resposta tenha surgido em 1959 nos resultados de um estudo



pouco conhecido fora do campo da psicologia social. Uma dupla de jovens
pesquisadores, Elliot Aronson e Judson Mills, decidiu testar sua observagdao de
que “pessoas que passam por muitos contratempos ou sofrimentos para
alcangarem algo tendem a valoriza-lo mais do que aquelas que obtém a mesma
coisa com um minimo de esforco”. A verdadeira inspiracdo foi sua escolha da
cerimonia de iniciagdo como o melhor evento para examinar essa possibilidade.

Eles descobriram que alunas universitarias que tiveram que suportar uma
cerimonia de inicia¢do constrangedora para ingressarem no grupo de discussao
de sexo se convenceram de que seu novo grupo e suas discussdes eram
extremamente valiosos, embora Aronson e Mills tivessem ensaiado os demais
membros a serem o mais “inuteis e desinteressantes” possivel. Outras colegas que
passaram por uma cerimoOnia de iniciacio mais leve ou ndo passaram por
iniciagdo alguma mostraram bem menos confian¢a no grupo novo e “inutil”.
Pesquisas adicionais revelaram os mesmos resultados quando os alunos tiveram
que suportar dor, em vez de constrangimento, para ingressar no grupo (Gerald e
Mathewson, 1966). Quanto mais choques elétricos uma mulher recebia como
parte da cerimonia de iniciagdo, mais convencida se mostrava depois de que seu
novo grupo e suas atividades eram interessantes, inteligentes e desejaveis.

Com isso os constrangimentos, os esfor¢os e até os espancamentos dos rituais
de iniciagdo comecam a fazer sentido. O membro da tribo Thonga observando
com lagrimas nos olhos seu filho de 10 anos tremer a noite inteira no chao frio
do “patio dos mistérios” e o veterano universitario rindo nervoso ao humilhar o
candidato a fraternidade na Semana Infernal: estes ndo sao atos de sadismo. Sao
atos de sobrevivéncia do grupo. Funcionam, por estranho que pareca, para
estimular os futuros membros da sociedade a achar o grupo mais atraente e
valido.

Enquanto as pessoas gostarem daquilo que lutam por conseguir, esses grupos
continuardo promovendo ritos de inicia¢io desagradaveis. A fidelidade e a
dedicacdo dos novos membros aumentarao muito as chances de coesido e
sobrevivéncia do grupo. De fato, um estudo de 54 culturas tribais descobriu que
aquelas com as cerimonias de inicia¢do mais dramaticas e rigorosas exibiam a
maior solidariedade grupal (Young, 1965). Dada a demonstragdo de Aronson e
Mills de que a severidade de uma cerimdnia de iniciagio aumenta
substancialmente o comprometimento do novo membro com o grupo, nao



surpreende que os grupos venham a se opor a todas as tentativas de eliminar esse
vinculo crucial para sua forca futura.

Grupos e organizagdes militares ndo estdo isentos desses mesmos processos.
As agonias das iniciagdes dos campos de treinamento sdo famosas e eficazes. O
romancista William Styron atestou sua eficiéncia ao narrar o sofrimento de seu
proprio “treinamento-pesadelo” - tipo campo de concentracio - com os
tuzileiros navais dos Estados Unidos:

Nao hd nenhum ex-fuzileiro que eu conheca que ndo veja o treinamento
como uma prova da qual emergiu de certa forma mais resistente, mais
valente e pronto para tudo (Styron, 1977, p. 3).

Embora os rigores do treinamento basico sejam aprovados pela altas
patentes, existe uma politica de “tolerancia zero” para incidentes anormalmente
rigidos, como aqueles contidos em dois videos revelados pela TV em 1997. Os
videos mostravam a pratica de “alfinetar para sangrar’, em que fuzileiros
paraquedistas que completaram 10 saltos de treinamento recebem seus
distintivos. Os distintivos, com duas pontas afiadas na parte de trds, sdo
colocados na camisa do iniciado e depois esmurrados, batidos e socados
enquanto ele se contorce e grita de dor (Gleick, 1997). Apesar das declaragdes de
indigna¢do e repugnancia dos lideres militares, somente 1 dos 30 fuzileiros
flagrados infligindo o tormento teve sua dispensa recomendada. Alguns poucos
foram encaminhados para orientagdo psicoldgica, ao passo que a participac¢ao da
maioria (20) foi simplesmente ignorada. Mais uma vez, parece que, para grupos
preocupados em fomentar uma sensagdo duradoura de solidariedade e
superioridade, as atividades de iniciacdo penosas ndo serdo eliminadas com

facilidade.

A escolha interior
A andlise de atividades tdo diferentes, como as praticas de doutrinagdo dos

comunistas chineses e os rituais de iniciagdo das fraternidades universitarias,
proporciona algumas informagdes valiosas sobre compromisso. Parece que os
mais eficientes em mudar a autoimagem e o comportamento futuro das pessoas
sdo aqueles ativos, publicos e trabalhosos. Porém existe outra propriedade do



compromisso eficaz que ¢ mais importante que as outras trés combinadas. Para
entendermos qual é, precisamos primeiro resolver dois enigmas nas agdes dos
interrogadores comunistas e dos membros das fraternidades universitarias.

O primeiro enigma estd na recusa das fraternidades em permitir que
atividades de servico publico facam parte das cerimonias de iniciacgdo.
Recordemos a pesquisa de Walker (1967), que informou que projetos
comunitarios, embora frequentes, quase sempre eram separados do programa de
iniciacao dos membros. Por qué? Se o que as fraternidades buscam em seus ritos
de admissdo é um compromisso trabalhoso, elas poderiam estruturar atividades
civicas suficientemente desagradaveis e penosas para seus candidatos. Fazer
reparos em asilos, trabalhar nos patios de centros de satide mental e limpar
urindis de hospitais, por exemplo, constituem atividades repulsivas o bastante.
Além disso, esses tipos de tarefas de espirito comunitario contribuiriam para
melhorar a imagem publica desfavoravel dos ritos da Semana Infernal das
fraternidades. Uma pesquisa (Phalen, 1951) mostrou que, para cada matéria de
jornal positiva envolvendo a Semana Infernal, havia cinco outras negativas.
Ainda que apenas por razdes de relacdes publicas, seria do interesse das
fraternidades incorporar servicos comunitdrios as suas praticas de iniciacao. Mas
elas ndo o fazem.

Para examinar o segundo enigma, precisamos retornar aos campos chineses
de prisioneiros na Coreia e aos concursos de redagdes politicas promovidos entre
os prisioneiros americanos. Os chineses queriam que o maior nimero possivel
de americanos entrasse nesses concursos para que, no processo, pudessem
escrever comentarios favoraveis ao ponto de vista comunista. Se, porém, a ideia
era atrair um grande numero de participantes, por que os prémios eram tao
modestos? Alguns cigarros extras ou uma fruta fresca eram, em geral, o que um
vencedor de concurso esperaria. Naquele contexto, mesmo esses prémios eram
valiosos, mas havia recompensas bem maiores - roupas quentes, privilégios
especiais de correio, mais liberdade de movimento no campo - que os chineses
poderiam ter usado para aumentar o numero de autores de redag¢des. No entanto
escolheram especificamente oferecer os prémios menores, em vez dos maiores e
mais motivadores.

Embora os cendrios sejam bem diferentes, as fraternidades pesquisadas se
recusavam a permitir atividades civicas em suas cerimoOnias de iniciagdo pelo



mesmo motivo que os chineses evitavam prémios grandes no lugar de estimulos
menos significativos. Eles queriam que os participantes fossem responsdveis pelo
que haviam feito. Nenhuma desculpa ou escapatdria eram permitidas. Um
candidato que sofreu uma iniciacdo penosa ndo poderia receber a chance de
acreditar que agiu por motivos beneficentes. Um prisioneiro que pontilhou sua
redagdo politica com comentarios antiamericanos nao poderia minimiza-los por
terem sido motivados pela grande recompensa. Nao, as fraternidades e os
comunistas chineses queriam compromissos permanentes. Ndo bastava extrai-
los. Era preciso fazer com que aqueles homens assumissem a responsabilidade
interior por suas agoes.

Os cientistas sociais descobriram que aceitamos a responsabilidade interior
por um comportamento quando achamos que optamos por adotd-lo na auséncia
de pressdo externa forte. Uma grande recompensa é uma pressdo externa forte.
Pode fazer com que realizemos certas agdes, mas ndo fara com que aceitemos a
responsabilidade interior pelos atos.> Como resultado, nio nos sentiremos
comprometidos com eles. O mesmo vale para uma ameaga forte. Ela pode
motivar a anuéncia imediata, mas dificilmente produzird um compromisso de
longo prazo.

Tudo isso possui implicagdes importantes para a educagao dos filhos: sugere
que nunca devemos subornar ou ameagar fortemente as criangas para fazerem as
coisas nas quais queremos que acreditem. E provivel que essas pressdes
produzam uma anuéncia apenas temporaria aos nossos desejos. Porém, se
quisermos algo mais, se quisermos que nossos filhos acreditem na justeza do que
fizeram, se quisermos que continuem repetindo o comportamento desejado
quando ndo estivermos presentes para aplicar essas pressdes exteriores, entdo
precisamos fazer com que aceitem a responsabilidade interior pelas acdes que
esperamos que realizem. Um experimento de Jonathan Freedman (1965) fornece
algumas pistas sobre o que fazer e o que ndo fazer a esse respeito.

Freedman queria ver se conseguia impedir que meninos do segundo ao
quarto ano se distraissem com um brinquedo fascinante s6 porque, umas seis
semanas antes, ele tinha dito que era errado. Quem costuma lidar com meninos
de 7 a 9 anos entende a dificuldade da tarefa, mas Freedman contava com um
plano. Se conseguisse primeiro fazer com que os meninos se convencessem de
que era errado brincar com o brinquedo proibido, talvez aquela crenca os



impedisse de fazé-lo dali em diante. A dificuldade estava em convencer os
meninos de que era errado se divertir com o brinquedo — um rob6 carissimo
com controle remoto.

Freedman sabia que seria bastante facil fazer com que um menino obedecesse
temporariamente. Era s6 amea¢a-lo com graves consequéncias caso fosse
flagrado brincando com o rob6. Contanto que estivesse por perto para impor o
castigo severo, Freedman achou que poucos meninos se arriscariam a
desobedecé-lo. Estava certo. Apds mostrar a um deles uma série de cinco
brinquedos e alertar que “E errado brincar com o robd. Se vocé fizer isso, ficarei
muito zangado e terei que tomar uma providéncia”, Freedman deixava o
aposento por alguns minutos. Durante aquele intervalo, os meninos eram
observados por um espelho com um lado transparente. Freedman testou esse
procedimento de ameaga com 22 meninos, e 21 deles ndo tocaram no robo
durante sua auséncia.

Uma ameaga forte assim funcionou enquanto os meninos achavam que
poderiam ser flagrados e punidos. Mas Freedman estava interessado mesmo em
saber se a ameaca afetaria o comportamento dos meninos mais tarde, quando ele
nao estivesse mais por perto. Para descobrir o que aconteceria, enviou uma
jovem de volta a escola cerca de seis semanas depois. Ela levou cada menino para
fora da sala de aula a fim de participarem de um experimento. Sem mencionar
qualquer liga¢ao com Freedman, conduziu-os de volta a sala contendo os cinco
brinquedos e entregou-lhes um teste de desenho. Enquanto dava nota ao teste,
informou aos meninos que poderian pegar qualquer brinquedo da sala. Claro
que quase todos os meninos brincaram com algum brinquedo. O resultado
interessante foi que, dos meninos que escolheram algum brinquedo, 77%
optaram por brincar com o rob6 que havia sido proibido antes. A ameaca severa
de Freedman, tdo eficaz seis semanas antes, foi quase totalmente indcua quando
ele ndo estava mais 14 para refor¢a-la com a punicéo.

Freedman, porém, ainda nao havia terminado. Ele mudou um pouco seu
procedimento com uma segunda amostra de meninos. Também aqueles meninos
mostrou inicialmente o conjunto de cinco brinquedos e alertou que néo
brincassem com o rob6 durante sua breve auséncia da sala porque “é errado
brincar com ele”. Dessa vez, Freedman nao fez nenhuma ameaca forte para que
os meninos obedecessem. Apenas deixou a sala e observou pelo espelho



transparente se sua instrucdo de nao brincar com o brinquedo foi suficiente. Ela
foi. Como ocorreu com o outro grupo, somente 1 dos 22 meninos tocou no robd
durante o breve intervalo em que Freedman se ausentou.

A diferencga real entre as duas amostras de meninos surgiu seis semanas
depois, quando tiveram uma chance de brincar com os brinquedos sem que
Freedman estivesse por perto. Um fato surpreendente aconteceu com os
meninos que niao haviam sido fortemente ameacados: quando tiveram a
liberdade de brincar com qualquer brinquedo desejado, a maioria evitou o robo,
embora fosse de longe o mais atraente dos cinco brinquedos disponiveis (os
outros eram um submarino de plastico barato, uma luva de beisebol infantil sem
a bola, um rifle e um trator). Quando aqueles meninos brincaram com algum dos
cinco brinquedos, somente 33% escolheram o robo.

Algo expressivo havia acontecido com ambos os grupos. Para o primeiro, foi
a ameaca severa com que Freedman refor¢ou sua afirmacio de que brincar com
o robo era “errado”. Ela havia sido bem eficaz enquanto Freedman pudesse
flagra-los violando sua regra. Mais tarde, porém, quando ja ndo estava mais
presente para observar o comportamento dos meninos, sua ameaga foi
impotente e sua regra foi, portanto, ignorada. Parece claro que a ameacga nao
ensinara aos meninos que mexer no robd era errado, mas apenas que nio
convinha fazé-lo enquanto existisse a possibilidade de punicéo.

Para os outros meninos, o evento expressivo veio de dentro, ndo de fora.
Freedman também os havia instruido que brincar com o rob6 era errado, mas
ndo acrescentara nenhuma ameacga de puni¢do a quem o desobedecesse. Houve
dois resultados importantes. Primeiro, a instru¢do de Freedman sozinha foi
suficiente para impedir que os meninos operassem o robd enquanto se ausentou
da sala. Segundo, os meninos assumiram a responsabilidade pessoal por sua
escolha de ndo mexerem no robo durante aquele periodo. Concluiram que nao
haviam brincado com ele porque eles ndo quiseram. Afinal, nido existiam
punicoes severas associadas ao brinquedo para explicar sua conduta. Assim,
semanas depois, quando Freedman ja nédo estava por 14, continuaram ignorando
o robd porque tinham sido internamente levados a acreditar que ndo queriam
brincar com ele.

Toda pessoa que esteja educando uma crianca pode extrair uma li¢do do
estudo de Freedman. Vamos supor que um casal queira inculcar em sua filha que



mentir é errado. Uma ameaca forte e clara (“E errado mentir, querida, por isso,
se eu pegar vocé mentindo, cortarei sua lingua”) poderia ser bastante eficaz
quando os pais estivessem presentes ou a menina achasse que poderia ser
descoberta. Porém, ndo atingiria o objetivo maior de convencé-la de que ela nao
quer mentir porque ela mesma pensa que é errado. Para isso é preciso uma
abordagem bem mais sutil. Faz-se necessario dar um motivo que seja forte o
bastante para estimula-la a ser honesta na maioria das vezes, mas nio tao forte a
ponto de ser visto como a razdo 6bvia de sua honestidade. Nao é tao facil assim,
porque esse motivo ligeiramente suficiente muda de crianca para crianga. Para
uma crian¢a, um simples pedido talvez baste (“E ruim mentir, querida, por isso
espero que vocé nao faga isso”). Para outra, talvez seja necessario acrescentar um
motivo um pouco mais forte (“... porque se vocé mentir, ficarei decepcionado
com vocé”). Para uma terceira crianca, uma forma branda de adverténcia pode
ser necessaria também (..e eu provavelmente terei que fazer algo bem
desagradavel”).

Pais sensatos saberdo qual tipo de motivo funcionara com seus filhos. O
importante ¢ usar um motivo que produza de cara o comportamento desejado,
a0 mesmo tempo que permita a crianca assumir a responsabilidade pessoal por
aquela conduta. Desse modo, quanto menos pressao externa detectavel aquele
motivo contiver, mais eficaz ele sera. Selecionar o motivo certo nao é uma tarefa
facil para os pais, mas o esfor¢o valera a pena. Provavelmente significara a
diferenga entre uma obediéncia efémera e o compromisso de longo prazo. Como
Samuel Butler escreveu mais de 300 anos atras: “Aquele que concorda contra sua
vontade / Continua com a mesma opinido.”

Pernas para se sustentar
Por dois motivos ja mencionados, os profissionais da persuasio adoram

compromissos que produzem mudancas interiores. Primeiro, essa mudang¢a nao
¢ apenas especifica a situagdo em que primeiro ocorreu; ela abrange uma série de
situagdes andlogas também. Segundo, os efeitos da mudanga sdao duradouros.
Portanto, uma vez que as pessoas tenham sido induzidas a tomar atitudes que
mudam suas autoimagens para, digamos, as de cidadaos de espirito comunitario,
estardo inclinadas a exibir esse comportamento numa variedade de outras
circunstancias em que seu consentimento também possa ser desejado. E elas



tenderdo a manter sua conduta por muito tempo, enquanto perdurar a nova
autoimagem.

Existe outro atrativo nos compromissos que levam a mudanca interior: eles
“desenvolvem suas proprias pernas”. O profissional da persuasio nao precisa
realizar um esforgo dispendioso e constante para reforcar a mudancga - a pressao
pela coeréncia dara conta do recado. Depois que as pessoas passam a se
considerar cidaddos de espirito comunitario, automaticamente comegarao a ver
as coisas de modo diferente. Elas irdo se convencer de que é a maneira correta de
ser e passardo a prestar atencdo em fatos que ndo haviam observado antes sobre o
valor do servigo comunitario. Estardo dispostas a ouvir argumentos a favor da
acdo civica que ndo ouviriam antes e vao acha-los mais persuasivos do que antes.
Em geral, por conta da necessidade de serem coerentes com seu sistema de
crencas, estardo convictas de que sua opc¢do de tomar atitudes de espirito
comunitario foi acertada.

O importante nesse processo de gerar motivos adicionais para justificar o
compromisso é que os motivos sdo novos. Desse modo, mesmo que o motivo
original da conduta de espirito civico fosse retirado, esses motivos recém-
descobertos poderiam ser suficientes para respaldar as percep¢des de que uma
pessoa se comportou de maneira correta.

A vantagem para um profissional da persuasdo inescrupuloso é imensa.
Como desenvolvemos novos suportes para as escolhas com que nos
comprometemos, um individuo explorador pode nos oferecer um estimulo para
que facamos determinada escolha. Depois de tomada a decisao, ele pode remover
aquele estimulo, sabendo que nossa decisao provavelmente se sustentara em suas
proprias pernas recém-criadas. Concessionarias de automoéveis com frequéncia
tentam se beneficiar desse processo por um artificio que chamam de “técnica da
bola baixa”, em que um custo é subestimado de propdsito. Deparei pela primeira
vez com ela quando me passava por trainee de vendas numa loja da Chevrolet.
Apds uma semana de instru¢ao basica, fui autorizado a observar os vendedores
em a¢ao e a técnica logo chamou a minha atencao.

Para certos clientes, um carro é oferecido a um pre¢o muito bom, talvez até
400 dolares abaixo dos precos dos concorrentes. A pechincha, porém, nao é
genuina. O revendedor ndo pretende honrar aquele valor. Seu tnico propdsito é
fazer com que os clientes potenciais decidam comprar um dos carros da



concessiondria. Uma vez tomada a decisdo, uma série de atividades desenvolvem
o sentimento de compromisso pessoal do cliente com o carro: varios formularios
de compra sdo preenchidos, condi¢des de financiamento sdo providenciadas, as
vezes o cliente é encorajado a dirigir aquele carro por um dia antes de assinar o
contrato, “para que possa testd-lo e mostra-lo a vizinhanca e no trabalho”, etc. O
revendedor sabe que, durante esse periodo, os clientes desenvolvem um conjunto
de novos motivos para respaldar sua opgao e justificar os investimentos ja feitos
(Brockner e Rubin, 1985; Teger, 1980).

Entdo algo acontece. Um “erro” nos calculos é descoberto - talvez o
vendedor tenha se esquecido de acrescentar o custo do ar-condicionado e, se o
cliente fizer questao dele, tera que pagar mais 400 délares. Para que o cliente nao
desconfie, algumas concessiondrias deixam que o banco responsavel pelo
financiamento descubra o equivoco. Outras vezes, a venda é desautorizada no
ultimo minuto. Quando o vendedor vai pedir o aval do chefe, este a cancela
porque “a concessiondria estard perdendo dinheiro”. Por apenas mais 400
ddlares, o carro pode ser comprado, o que, no contexto de uma transagdo de
milhares de dolares, nao faz muita diferenga, ja que, como o vendedor enfatiza, o
preco é compativel com a concorréncia e “Este é o carro que vocé escolheu,
certo?”.

Outra forma ainda mais traicoeira da técnica da bola baixa ocorre quando o
vendedor faz uma oferta exagerada pelo carro usado do cliente potencial como
parte do pacote de troca. O cliente, diante da oferta generosa, fica ansioso por
fechar o negodcio. Mais tarde, antes que o contrato seja assinado, o gerente de
carros usados informa que a estimativa do vendedor estava 400 dolares acima do
preco de mercado e a corrige para seu nivel real. O cliente, percebendo que a
oferta reduzida ¢ a justa, aceita-a e as vezes se sente culpado por ter tentado tirar
proveito da estimativa exagerada do vendedor. Certa vez testemunhei uma
mulher pedindo desculpas, constrangida, ao vendedor que havia aplicado essa
versdo da técnica da bola baixa, enquanto ela assinava um contrato de compra de
carro novo que renderia ao vendedor uma boa comissao. Ele parecia magoado,
mas deu um sorriso indulgente.

Em qualquer variedade dessa técnica, a sequéncia é a mesma: uma vantagem
oferecida induz a uma decisdo de compra favoravel. Entdo, algum tempo apods a
tomada de decisao, mas antes que o negécio seja fechado, a vantagem de compra



original ¢ habilmente removida.

Parece quase inacreditavel que um cliente compre um carro sob tais
circunstancias. Mas a tatica funciona - nao com todo mundo, é claro. No
entanto sua eficacia é suficiente para ser uma abordagem de persuasio comum
em muitas concessiondrias. Elas passaram a entender a capacidade que um
compromisso pessoal tem de desenvolver seu proprio sistema de apoio, com
justificativas novas para manté-lo. Com frequéncia, essas justificativas fornecem
tantas pernas fortes para sustentar a decisio que, quando o revendedor retira
uma Unica perna — a perna original —, ndo ocorre um colapso. A perda pode ser
aceita pelo cliente que esta consolado, até mesmo feliz, com a série de outros
bons motivos favorecendo sua escolha. Jamais ocorre ao comprador que esses
motivos adicionais jamais teriam existido se a escolha nao houvesse sido feita
antes.

Apods observar o funcionamento impressionante da técnica da bola baixa nas
concessiondrias de automoveis, decidi testar sua eficacia em outro ambiente,
onde pudesse ver se a ideia basica funcionaria com uma pequena mudanca.

Os vendedores de carros que observei aplicavam a técnica propondo ofertas
tentadoras, obtendo decisdes favoraveis como resultado e depois retirando a
parte tentadora das ofertas. Se minha intuicdo sobre a esséncia do procedimento
estivesse correta, eu deveria ser capaz de fazer a tatica funcionar de forma um
pouco diferente: eu poderia oferecer um bom negdcio, que produziria o
compromisso decisorio crucial, e depois acrescentaria um aspecto desagraddvel
ao esquema. Como o efeito dessa técnica era levar o individuo a perseverar num
negdcio mesmo depois que as circunstancias mudavam para pior, a tatica deveria
ser igualmente eficaz se um aspecto positivo do negdcio fosse retirado ou um
aspecto negativo fosse acrescentado.

Para testar esta ultima possibilidade, meus colegas John Cacioppo, Rod
Bassett, John Miller e eu realizamos um experimento visando fazer com que
estudantes de Introdugdo a Psicologia da Ohio State University concordassem
em realizar uma atividade desagradavel: acordar bem cedo para participar de um
estudo “dos processos do pensamento” as sete da manha.

Ao convocarmos uma amostra de estudantes, de cara informamos a eles a
hora inicial. Apenas 24% se dispuseram a participar. Porém, quando convidamos
uma segunda amostra de estudantes, usamos a técnica da bola baixa: primeiro



perguntamos se queriam participar de um estudo dos processos de pensamento;
s6 depois que responderam - 56% deles positivamente —, mencionamos a hora
inicial e demos a chance de mudarem de ideia. Nenhum deles mudou. Além
disso, fiéis ao compromisso de participar, 95% dos estudantes do grupo
chegaram ao local indicado as sete da manha conforme prometeram. Sei que isso
aconteceu porque recrutei dois auxiliares de pesquisa para estarem no local
naquela hora conduzindo os experimentos de processos de pensamento e
anotando os nomes dos estudantes que compareceram.*

E impressionante a capacidade da tatica da bola baixa de fazer com que uma
pessoa se sinta satisfeita com uma escolha ruim. E os maiores fas da técnica sdo
aqueles que s6 dispoem de opgdes ruins para nos oferecer, em situagdes sociais,
pessoais ou de negocios. No caso do meu vizinho Tim, por exemplo, que
conseguiu reatar o namoro com Sara, ele prometeu mudar seu comportamento
mas nao cumpriu sua promessa. Mesmo assim, Sara se tornou mais dedicada a
ele do que nunca, porque, segundo ela mesma diz, pode se permitir enxergar
todas as qualidades positivas de Tim que antes niao reconhecia.

Sei que Sara caiu no mesmo truque que os clientes da concessionaria. Como
0s novos atrativos que passou a ver em Tim sdo bastante reais para ela, Sara
agora parece satisfeita com o mesmo esquema que era inaceitavel antes de seu
enorme comprometimento.

Defender o interesse coletivo
Dependendo dos motivos da pessoa que deseja usar as técnicas de persuasiao

discutidas neste livro, qualquer uma delas pode ser empregada para o bem ou
para o mal. Nao deve surpreender, portanto, que a técnica da bola baixa seja
usada com propositos socialmente mais benéficos do que vender carros novos ou
reatar relacionamentos.

Um projeto de pesquisa realizado em Iowa (Pallak, Cook e Sullivan, 1980),
por exemplo, mostra como o procedimento da bola baixa pode influenciar
cidaddos a poupar energia. O projeto comegou no inicio do inverno, quando os
moradores que aqueciam seus lares com géas natural foram abordados por um
entrevistador. Este forneceu algumas dicas de conservagdo de energia e pediu que
tentassem poupar combustivel no futuro. Embora todos concordassem em
tentar, quando os pesquisadores examinaram o consumo daquelas familias apds



um meés e, de novo, ao final do inverno, ficou claro que nenhuma economia real
ocorrera. Os moradores que haviam prometido tentar economizar consumiram
tanto gas natural quanto uma amostra aleatdria de seus vizinhos que nao haviam
sido abordados. Boas inten¢des combinadas com informacgdes sobre economia de
energia ndo foram suficientes para mudar os habitos.

Mesmo antes do inicio do projeto, Pallak e sua equipe de pesquisa haviam
reconhecido que algo mais seria necessario para mudar os padroes arraigados de
consumo de energia. Assim, tentaram um procedimento ligeiramente diferente
com uma amostra semelhante de usuarios de gas natural. Aquelas pessoas
também foram abordadas por um entrevistador, que forneceu dicas de economia
de energia e pediu que evitassem desperdicios. Para essas familias, porém, o
entrevistador ofereceu algo mais: os moradores que concordassem com o pedido
teriam seus nomes divulgados em artigos num jornal, listados como cidadaos de
espirito coletivo poupadores de energia. O efeito foi imediato. Um més depois,
quando as empresas de gas verificaram os medidores, os moradores daquela
amostra haviam poupado em média 12 metros cubicos de gas natural por
residéncia. A possibilidade de ver seus nomes no jornal tinha motivado aquelas
pessoas pelo periodo de um més.

Depois o tapete foi puxado. Os pesquisadores retiraram a razdo que
inicialmente levou as pessoas a economizar gas. Cada familia a qual haviam
prometido publicidade recebeu uma carta informando que ndo seria mais
possivel divulgar seu nome.

Ao final do inverno, a equipe de pesquisa examinou o efeito da carta sobre o
consumo de gas natural daquelas familias. Teriam retornado aos seus antigos
habitos perdularios quando a chance de aparecer no jornal foi removida? Nada
disso. Para cada um dos meses restantes de inverno aquelas familias
economizaram mais gas do que durante o periodo em que pensaram que seriam
publicamente elogiadas. Em termos de porcentagem de energia poupada, haviam
economizado 12,2% de gas durante o primeiro més porque esperavam ver seus
nomes no jornal. Porém, apds a chegada da carta informando o contrério, ndo
retornaram aos seus niveis anteriores de consumo de energia. Em vez disso,
aumentaram sua economia para um nivel de 15,5% pelo resto do inverno.

Embora jamais possamos estar totalmente seguros dessas coisas, uma
explicagdo para seu comportamento persistente se apresenta de imediato.



Aquelas pessoas haviam sido induzidas, pela técnica da bola baixa, a um
compromisso de economia mediante uma promessa de publicidade no jornal.
Uma vez assumido, ele comegou a gerar seu proprio refor¢o: os moradores
passaram a adquirir habitos novos de consumo de energia, sentir-se bem com
seus esforcos de espirito coletivo, convencer-se da necessidade vital de reduzir a
dependéncia americana em relacdo ao combustivel estrangeiro, gostar da
redugdo nas contas de gas, orgulhar-se de seu espirito de sacrificio e, mais
importante, ver-se como pessoas conscientes da necessidade de conservar
energia. Com todas essas novas razdes para justificar o compromisso de poupar,
¢ natural que este permanecesse firme mesmo depois que o motivo original (a
publicidade no jornal) havia sido removido (vide Anexo 3.1).

Por incrivel que pareca, quando o fator publicidade se tornou indisponivel,
aquelas familias ndo apenas mantiveram o esfor¢o de poupar combustivel, mas o
aumentaram. Varias interpretacdes poderiam ser oferecidas para esse empenho
ainda maior, mas tenho uma favorita. De certo modo, a oportunidade da
publicidade no jornal havia impossibilitado os moradores de se
responsabilizarem plenamente por seus compromissos conservacionistas. De
todos os motivos apoiando a decisdo de poupar energia, foi o inico com origem
externa, o Unico que impedia que os moradores pensassem que estavam
poupando gas porque acreditavam naquilo. Assim, a chegada da carta
cancelando a promessa de publicidade removeu o tnico obstaculo a sua imagem
como cidaddos preocupados em poupar energia. Essa autoimagem nova e
incondicional os levou a patamares ainda maiores de economia. Assim como
Sara, parece que se comprometeram com uma escolha por meio de um incentivo
inicial e aumentaram ainda mais a dedicacio apds o incentivo ter sido
removido.’
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Nesta ilustracao da pesquisa de energia de lowa, podemos ver como 0
esforco inicial pela economia de gas se baseava na promessa de
publicidade (no topo). Em pouco tempo, esse compromisso fez
surgirem espontaneamente novos apoios, permitindo a equipe de
pesquisa lancar sua bola baixa (no meio). A consequéncia foi um
nivel persistente de economia que se manteve firme sobre as proprias
pernas depois que o incentivo inicial da publicidade foi derrubado
(embaixo).

DEFESA

A tnica defesa eficaz contra as armas de influéncia corporificadas nos principios
combinados do compromisso e da coeréncia ¢ uma consciéncia de que, embora a
coeréncia costume ser positiva, até vital, existe uma variedade tola e rigida a ser
evitada. Precisamos estar atentos para a tendéncia de sermos automadtica e
impensadamente coerentes, porque assim ficamos expostos as manobras
daqueles que querem explorar a sequéncia mecénica compromisso-coeréncia
visando o lucro.

Ja que a coeréncia automatica é tio util, permitindo quase sempre uma forma
de comportamento econdmica e apropriada, ndo podemos decidir elimina-la de
nossa vida. Os resultados seriam desastrosos. Se, em vez de nos comportarmos
automaticamente movidos pelas decisdes e acdes anteriores, parassemos para
refletir sobre os méritos de cada a¢do nova antes de realiza-la, jamais teriamos
tempo para alcancar algo significativo. Precisamos mesmo daquele tipo perigoso
e mecanico de coeréncia. Portanto a tnica saida para o dilema é saber quando a
coeréncia tem grandes chances de nos levar a uma escolha ruim. Existem certos
sinais — dois tipos distintos — para nos alertar. Registramos cada tipo numa parte
diferente de nosso corpo.

Sinais no estdbmago
O primeiro sinal é facil de reconhecer. Ele ocorre bem na boca do estdmago,



quando percebemos que fomos induzidos a concordar com um pedido que
sabemos que nao queremos satisfazer. Aconteceu comigo centenas de vezes. Um
caso especialmente inesquecivel, porém, ocorreu numa noite de verao bem antes
que eu comegasse a estudar as taticas de persuasao. Alguém tocou a campainha e,
ao abrir a porta, encontrei uma jovem estonteante trajando short e uma frente
unica reveladora. Observei, porém, que carregava uma prancheta e estava
pedindo que eu participasse de uma pesquisa. Querendo impressionar, concordei
e, admito, distorci a verdade nas respostas a entrevista de modo a passar a
impressdo mais positiva possivel. Nossa conversa transcorreu assim:

Jovem Estonteante : Oi! Estou fazendo uma pesquisa sobre os hdbitos de
entretenimento dos moradores da cidade e gostaria de saber se o senhor
poderia responder umas perguntinhas.

Cialdini: Claro. Pode entrar.

JE: Obrigada. Vou me sentar aqui e comegar. Quantas vezes por semana
o senhor janta fora?

C: Ah, provavelmente trés, talvez quatro vezes por semana. Sempre que
posso, na verdade. Adoro bons restaurantes.

JE: Que bom. E geralmente pede vinho no jantar?

C: S6 se for importado.

JE: Entendo. E filmes? Vai muito ao cinema?

C: Cinema? Nunca me canso. Especialmente dos filmes de arte,
legendados.

E vocé? Gosta de ver filmes?

JE: Ha... sim, gosto. Mas, voltando a entrevista... Vai muitas vezes a
apresentagoes musicais, shows?

C: Com certeza. De preferéncia com orquestra sinfonica. Mas também
curto uma boa banda pop de qualidade.

JE: (anotando rapidamente). Maravilha! Uma ultima pergunta. E os
espetdculos das companhias de teatro ou balé itinerantes? Costuma
assistir quando estdo na cidade?

C: Ah, o balé - 0o movimento, a graga, a forma... Eu adoro. Anote ai que
adoro balé. Ndo perco uma chance de ir.

JE: Otimo. Deixe-me reconferir meus dados por um momento, Sr.



Cialdini.

C: Na verdade, é Dr. Cialdini. Mas soa muito formal. Por que ndo me
chama de Bob?

JE: Tudo bem, Bob. Pelas informagdes que me deu, fico satisfeita em
informar que poderd economizar até 1.200 ddlares por ano ingressando
no Clubamerica! Uma pequena taxa de sicio permite obter descontos em
quase todas as atividades mencionadas. Com certeza alguém com uma
vida social tdo intensa como o senhor gostard de aproveitar a incrivel
economia que nossa empresa pode oferecer em todas as coisas que acabou
de citar.

C: (preso na ratoeira) Bem... é... hd... acho que sim.

Lembro que senti meu estdbmago contrair enquanto eu balbuciava minha
concordancia. Era um claro alerta ao meu cérebro: “Ei, vocé esta sendo
manipulado!” Mas eu ndo conseguia ver uma saida. Havia sido encurralado por
minhas préprias palavras. Recusar a oferta aquela altura significaria enfrentar
duas alternativas desagradaveis: se eu tentasse me safar afirmando que ndo era
realmente o homem sofisticado que aleguei ser durante a entrevista, ficaria com
imagem de mentiroso; se tentasse me esquivar sem aquela alegacdo, pareceria um
idiota por ndo querer economizar 1.200 doélares. Comprei o pacote de
entretenimento, mesmo sabendo que eu havia sido enganado. A necessidade de
ser coerente com o que eu ja tinha dito me colocou numa cilada.

Isso ja ndo acontece mais. Hoje costumo dar ouvidos ao estdmago e descobri
um modo de lidar com as pessoas que tentam aplicar o principio da coeréncia
contra mim. Apenas digo exatamente o que estdo fazendo. Essa tética se tornou o
meu contra-ataque perfeito. Sempre que meu estdbmago diz que eu seria um
idiota se concordasse com determinado pedido apenas por querer ser coerente
com um compromisso anterior a que fui induzido, transmito essa mensagem ao
solicitante. Nao tento negar a importincia da coeréncia. Em vez disso, aponto
para o absurdo da coeréncia estipida. Se, em resposta, o solicitante se encolhe
com sentimento de culpa ou recua com perplexidade, fico satisfeito. Eu venci.
Um explorador perdeu.

As vezes imagino como reagiria se aquela jovem estonteante de anos atras
tentasse me vender a adesdo a um clube de entretenimento. Tenho tudo na ponta



da lingua. Toda a interagao seria a mesma, exceto o final.

JE: Com certeza alguém com uma vida social tdo intensa como o senhor
gostard de aproveitar as incriveis economias que nossa empresa pode
oferecer em todas as coisas que acabou de citar.

C: (com muita seguranca) Nada disso. Veja bem, reconheco o que
aconteceu aqui. Sei que sua historia de realizar uma pesquisa ndo passa
de um pretexto para fazer com que as pessoas revelem com que frequéncia
costumam sair e que, sob tais circunstdncias, existe uma tendéncia
natural a exagerar. E me recuso a permitir ser aprisionado numa
sequéncia mecdnica de compromisso e coeréncia quando sei que estd me
levando na direcdo errada. Nada de clique, zum comigo.

JE: Ha?

C: Vou explicar: primeiro, seria burrice de minha parte gastar dinheiro
com algo que ndo desejo; segundo, sei de fontes fidedignas (meu
estomago) que ndo quero seu plano de entretenimento; terceiro, se vocé
ainda acredita que vou comprar, provavelmente também acredita no
Coelhinho da Pdscoa. Com certeza alguém inteligente como vocé deve ser
capaz de entender isso.

C: (presa na ratoeira) Bem... é... hd... acho que sim.

Sinais do fundo do coragao
O estdbmago ndo é um 6rgdo especialmente perceptivo ou sutil. Somente quando

é obvio que estamos prestes a ser encurralados ele costuma registrar e transmitir
essa mensagem. Em outras ocasides, quando ndo esta claro que estamos sendo
manipulados, o estbmago pode nédo captar os fatos. Diante dessas circunstancias,
precisamos achar uma pista em outro lugar.

A situa¢do de minha vizinha Sara proporciona um bom exemplo. Ela
assumiu um compromisso importante com Tim ao cancelar seus planos
anteriores de casamento. O compromisso desenvolveu seus proprios suportes, de
modo que, embora seus motivos originais tenham desaparecido, ela continua em
harmonia com sua escolha. Sara se convenceu com motivos novos de que fez a
coisa certa e, portanto, permanece com Tim. Nao ¢é dificil ver por que o estdbmago
de Sara ndo se contrai por isso. O estdmago nos alerta quando estamos fazendo



algo que achamos errado para nds. Sara ndo acha isso. Em sua cabega, fez a
escolha certa e esta se comportando de forma coerente.

No entanto, a ndo ser que eu esteja redondamente enganado, existe uma
parte de Sara que reconhece sua escolha como um erro e seu atual modo de vida
como uma forma de coeréncia insensata. Onde, exatamente, estd localizada essa
parte de Sara ndo sabemos ao certo, mas nossa linguagem dd um nome a ela: o
fundo do coracio. Ele ¢, por defini¢io, o lugar onde ndo podemos nos enganar. E
o lugar onde nenhuma de nossas justificativas, nenhuma de nossas
racionalizag¢des penetra. Sara dispde da verdade 14, embora neste momento nao
consiga ouvir com clareza seu sinal através do ruido e da estatica do novo
aparato de apoio que construiu.

Se Sara errou ao escolher Tim, quanto tempo ird transcorrer sem que o
reconhega claramente, sem que tenha um ataque do fundo do coragdo? Ninguém
sabe. Uma coisa é certa, porém: conforme o tempo passa, as diferentes
alternativas a Tim vao desaparecendo. Ela faria melhor caso decidisse logo se esta
cometendo um erro.

Claro que falar é mais facil que fazer. Ela precisa responder a uma pergunta
bem complicada: “Sabendo o que sei agora, se eu pudesse voltar no tempo, faria a
mesma escolha?” O problema estd na primeira parte da questdo. O que ela sabe
agora precisamente sobre Tim? Quanto de sua opinido sobre ele resulta de uma
tentativa desesperada de justificar o compromisso assumido? Sara alega que,
desde sua decisdo de aceita-lo de volta, ele se importa mais com ela, estd se
esforcando para ndo beber em excesso, aprendeu a preparar uma omelete
maravilhosa, efc. (Tendo provado algumas de suas omeletes, tenho 1a minhas
duvidas.) O importante, porém, é verificar se ela acredita nessas coisas nao
apenas racionalmente, mas do fundo do coracio.

Talvez Sara possa usar um pequeno dispositivo para descobrir quanto de sua
satisfacdo atual com Tim é real e quanto nido passa de coeréncia insensata.
Segundo indicios psicologicos, experimentamos nossos sentimentos em relagao a
alguma coisa uma fragdo de segundo antes de conseguirmos intelectualiza-la
(Murphy e Zajonc, 1993; Van den Berg et al., 2006). Minha suspeita ¢ de que a
mensagem enviada pelo fundo do coragdo seja um sentimento puro e basico.
Portanto, se nos instruirmos a prestar atencdo, deveriamos registrar o
sentimento um pouco antes que o aparato cognitivo entre em a¢do. De acordo



com essa abordagem, se Sara fizesse a si mesma a pergunta crucial “eu faria a
mesma escolha de novo?”, deveria se concentrar e confiar no primeiro
sentimento que experimentasse em resposta. Seria provavelmente o sinal do
fundo de seu coracdo, manifestando-se sem distorcio antes que ela possa
enganar a si mesma.’

Passei a aplicar o mesmo dispositivo sempre que suspeito que possa estar
agindo de forma insensatamente coerente. Certa vez eu havia parado na bomba
de autoatendimento de um posto de gasolina que anunciava um prego por galdo
alguns centavos abaixo do valor de outros postos da area. Mas, depois de pegar a
mangueira, observei que o preco indicado na bomba era dois centavos superior
ao do letreiro do posto. Quando mencionei a diferenca a um atendente, que mais
tarde descobri ser o dono do posto, ele murmurou, sem me convencer, que o
preco havia mudado alguns dias antes e ndo tivera tempo de corrigir o erro.
Pensei no que fazer. Algumas razdes para ficar vieram a mente: “preciso muito
de gasolina”, “esta bomba esta livre e estou com pressa”, “acho que meu carro
funciona melhor com esta marca de combustivel”.

Eu precisava descobrir se aqueles motivos eram genuinos ou meras
justificativas para minha decisdo de parar ali. Entdo fiz a mim mesmo a pergunta
crucial: “Sabendo o que sei sobre o verdadeiro preco desta gasolina, se eu pudesse
voltar no tempo, faria a mesma escolha de novo?” Concentrando-me no
primeiro lampejo de impressdes sentidas, a resposta foi clara e inequivoca. Eu
ndo teria parado ali. Reconheci entiao que, sem a vantagem do preco, aquelas
outras razdes ndo me atrairiam para o posto em questdo. Elas ndo haviam criado
a decisao; a decisdo as havia criado.

Resolvido isso, restava enfrentar outra decisdo. Como eu ja estava com a
mangueira em maos, ndo seria melhor usa-la do que sofrer a inconveniéncia de ir
a outro posto e pagar o mesmo preco? Felizmente, o atendente e dono do posto
se aproximou e me ajudou a decidir. Ele perguntou por que eu nao estava
colocando gasolina no carro. Quando respondi que nao havia gostado da
discrepancia de preco, ele foi rispido: “Veja bem, ninguém vai me dizer como
administrar meu negécio. Se acha que estou enganando vocé, largue esta
mangueira agora e saia de minha propriedade o mais rapido que puder.” Agora
certo de que ele era um trapaceiro, fiquei feliz em ser coerente com minha crenca
e meus desejos. Larguei a mangueira no ato e passei com o carro por cima dela a



caminho da saida mais préxima. As vezes a coeréncia pode ser algo
maravilhosamente recompensador.

Vulnerabilidades especiais
Sera que existem tipos especificos de pessoas cuja necessidade de ser coerentes

com o que ja disseram e fizeram as torna especialmente suscetiveis as taticas de
compromisso descritas neste capitulo? A resposta é sim. Para descobrir os tragos
que caracterizam esses individuos, seria util examinar um incidente doloroso na
vida de um astro do esporte.

Os acontecimentos em torno do incidente, conforme descritos na época em
matéria da Associated Press (“Grandson’s drowning”, 2005), parecem
intrigantes. Em 1° de margo de 2005, o neto de 17 meses da lenda do golfe Jack
Nicklaus se afogou numa banheira de hidromassagem. Uma semana depois,
Nicklaus, ainda arrasado, negou quaisquer inten¢des futuras de se dedicar ao
golfe, explicando o seguinte: “Acredito que, depois do que aconteceu com nossa
familia, meu tempo sera gasto de formas bem diferentes. Nao tenho planos
relacionados ao jogo de golfe.” Entretanto, no dia daquela declaragao, ele abriu
duas excegbes notaveis: fez uma palestra a um grupo de sécios potenciais de um
clube de golfe na Fldrida e jogou num torneio beneficente organizado por seu
velho rival no esporte Gary Player.

O que foi tdo poderoso para afastar Nicklaus da familia em luto e atrai-lo a
eventos que s6 podiam ser vistos como frivolos se comparados com aquele que
estava compartilhando com seus entes queridos? “Vocé assume compromissos”,
ele disse, “e precisa honra-los.” Sua resposta foi direta assim. Embora os
pequenos eventos possam ter sido irrelevantes diante do quadro mais amplo, os
compromissos que assumiu concordando em participar decididamente ndo eram
irrelevantes — a0 menos para ele. Mas por que os compromissos do Sr. Nicklaus
eram tdo importantes para ele? Ele possuia tracos que o impeliam para uma
forma extremada de coeréncia? Na verdade possuia dois: tinha 65 anos e era
americano.

Idade. Nao surpreende que pessoas com tendéncia particularmente forte para a
coeréncia em suas atitudes e acdes costumem ser vitimas das taticas de influéncia
baseadas nesse principio. De fato, realizei uma pesquisa que desenvolveu uma



escala para medir a preferéncia pela coeréncia e descobri exatamente isso. Os
individuos que mostraram um grau alto de preferéncia pela coeréncia se
mostraram mais dispostos a satisfazer um solicitante que usasse a técnica do pé
na porta ou da bola baixa (Cialdini, Trost e Newsom, 1995). Talvez o mais
surpreendente seja que, num estudo complementar envolvendo voluntarios de
18 a 80 anos, descobrimos que a preferéncia pela coeréncia aumentava com a
idade, e que nossas cobaias de mais de 50 anos exibiram a maior inclinac¢ao por
coeréncia com seus compromissos anteriores (Brown, Asher e Cialdini, 2005).

Acredito que essa descoberta possa explicar o cumprimento das promessas
anteriores feitas por Jack Nicklaus, de 65 anos, mesmo em face de uma tragédia
familiar diante da qual poderia perfeitamente descumpri-las: para ser fiel aos
seus tragos, precisava ser coerente com aquelas promessas. Também acredito que
a mesma descoberta possa ajudar a explicar por que os perpetradores de fraudes
contra cidadios mais velhos costumam usar as taticas de compromisso e
coeréncia para enganar sua presa.

Prova disso é um estudo notavel da Associagdo Americana de Aposentados,
preocupada com a incidéncia crescente (e o triste sucesso) de fraudes telefonicas
contra seus membros de mais de 50 anos. Numa parceria com detetives de 12
estados americanos, a organizagdo se envolveu numa operagao policial para
investigar os truques dos vigaristas telefonicos contra os idosos. Foi obtido um
acervo de transcricoes de fitas de audio de conversas entre os vigaristas e suas
vitimas. Um exame minuciosos das gravagdes pelos pesquisadores Anthony
Pratkanis e Doug Shadel (2005) revelou tentativas generalizadas dos fraudadores
de obterem - ou as vezes apenas reivindicarem - um compromisso inicial
pequeno de uma vitima e depois arrancarem dinheiro cobrando dela aquele
compromisso. Observe que, nos trechos de conversas a seguir, o vigarista usa o
principio da coeréncia como um porrete contra pessoas cuja preferéncia pela
coeréncia pessoal d4 a essa arma uma forga terrivel.

“Ndo, ndo foi s6 uma conversa a respeito. O senhor fez o pedido. Disse

que sim. Disse que sim.”

“Bem, o senhor se inscreveu més passado. Nio estd lembrando?”

“O senhor nos deu sua palavra a respeito mais de trés semanas atrds.”

<« . . »
Recebi uma promessa e um compromisso seu na semana passada.



“O senhor ndo pode comprar um produto e voltar atrds cinco semanas
depois. Ndo dd para fazer isso.”

Individualismo. Existe outro fator além da idade que possa explicar a forte
necessidade de Jack Nicklaus de se manter coerente com seus compromissos? Ja
aludi a esse fator antes: ele é americano, nascido e criado no interior (Ohio) de
uma nagdo que se distingue de grande parte do resto do mundo por sua devocao
ao “culto do individuo” (Hofstede, 1980; Vandello e Cohen, 1999). Em nacdes
individualistas como os Estados Unidos e alguns paises da Europa Ocidental, o
foco recai sobre o eu, ao passo que nas sociedades mais coletivistas o foco recai
sobre o grupo. Por exemplo, individualistas decidem o que devem fazer numa
situacdo examinando basicamente suas prdprias histdrias, opinides e escolhas, e
nao as de seus pares. Isso deve deixd-los bastante vulneraveis as taticas de
influéncia que usam como alavancagem aquilo que uma pessoa disse ou fez
antes.

Para testar essa ideia, meus colegas e eu (Petrova, Cialdini e Sills, 2007)
aplicamos uma versdo da técnica do pé na porta a um grupo de estudantes da
minha universidade - metade nascidos nos Estados Unidos e metade estudantes
de paises asiaticos menos individualistas. Primeiro pedimos a eles que
participassem de uma pesquisa on-line sobre “relacionamentos sociais dentro e
fora da universidade” que levaria 20 minutos para ser concluida. Um més depois,
pedimos que participassem de uma pesquisa andloga que levaria 40 minutos.
Daqueles que responderam a pesquisa de 20 minutos, entre os estudantes
americanos mais individualistas, a propensao em concordar com o pedido de 40
minutos foi mais que o dobro (21,6% contra 9,9%) daquela dos estudantes
asiaticos. Por qué? Porque eles, pessoalmente, haviam concordado com um
pedido anterior semelhante, e os individualistas decidem o que devem fazer a
seguir com base no que fizeram pessoalmente.

Desse modo, membros de sociedades individualistas — sobretudo os mais
velhos — precisam ficar alertas para as taticas de influéncia que comecam
solicitando apenas um pequeno passo. Aqueles pequenos e cautelosos passos
podem levar a saltos grandes e irracionais.



RESUMO

e Os psicologos reconhecem um desejo na maioria das pessoas de
serem e parecerem coerentes com suas palavras, crencas, atitudes e
acoes. Essa propensao pela coeréncia € alimentada por trés fontes.
Primeira, uma grande coeréncia pessoal € altamente valorizada pela
sociedade. Segunda, além do seu efeito sobre a imagem publica, a
conduta coerente proporciona uma abordagem benéfica a vida
cotidiana. Terceira, uma orientagao coerente proporciona um atalho
valioso em meio a complexidade da existéncia moderna. Ao ser
coerente com as decisdes anteriores, a pessoa reduz a necessidade de
processar todas as informacdes pertinentes em situacdes semelhantes
futuras. Em vez disso, basta que recorde as decisdes anteriores e reaja
em consonancia com elas.

e Dentro do dominio da persuasao, o segredo € assegurar um
compromisso inicial. Apés tomarem uma posicao, as pessoas ficam
mais dispostas a concordar com pedidos que sejam compativeis com
0 compromisso anterior. Desse modo, muitos profissionais da
persuasao tentam induzir as pessoas a assumir uma posicao inicial
gue seja condizente com uma conduta que mais tarde pedirao a elas.
Nem todos os compromissos sao igualmente eficazes, porém, em
produzir acoes coerentes no futuro. Os melhores sdo aqueles ativos,
publicos, trabalhosos e vistos como internamente motivados (nao
coagidos).

e As decisbes de compromisso, mesmo equivocadas, tém uma
tendéncia a autoperpetuacdo porque podem “desenvolver suas
proprias pernas”. Ou seja, € comum as pessoas acrescentarem novos
motivos e justificativas para respaldar a sabedoria dos compromissos
que ja assumiram. Como consequéncia, alguns deles permanecem
em vigor bem depois de as condicOes que 0s incentivaram terem
mudado. Esse fenbmeno explica a eficacia de certas praticas de
consentimento enganadoras, como a “técnica da bola baixa”.

e Para reconhecermos e resistirmos a influéncia indevida das pressoes



por coeréncia em nossas decisdes de consentimento, devemos dar
ouvidos aos sinais oriundos de dois lugares dentro de nos: o estbmago
e o fundo do coracdo. Os sinais do estbmago aparecem quando
percebemos que compromisso e coeréncia estao nos pressionando a
concordar com pedidos que sabemos que nao queremos satisfazer.
Sob essas circunstancias, € melhor explicar ao solicitante que o
consentimento constituiria uma forma de coeréncia insensata em que
preferimos nao nos engajar. Os sinais do fundo do coracéo sao
diferentes. Sua aplicacao ideal € quando nao esta claro para nés que
um compromisso inicial era equivocado. Aqui devemos nos fazer a
pergunta crucial: “Sabendo o que sei agora, se eu pudesse voltar no
tempo, assumiria 0 mesmo compromisso?” Concentre-se na primeira
coisa que sentir. As taticas de compromisso e coeréncia tendem a
funcionar especialmente bem com membros de sociedades
individualistas, sobretudo aqueles acima de 50 anos. Perguntas de
estudo

PERGUNTAS DE ESTUDO

Dominio do contelido

1. Por que queremos parecer e ser coerentes na maioria das situacoes?

2. Por que achamos a coeréncia, mesmo rigida e obstinada, desejavel
em muitas situagoes?

3. Quais sao os quatro fatores que fazem com que um COMPromisso
afete a autoimagem da pessoa e suas acoes futuras?

4. O que torna 0s compromissos por escrito tao eficazes?

Qual é a relacao entre a tatica de consentimento da bola baixa e o
termo “desenvolver suas proprias pernas”?

Pensamento critico



1. Suponha que vocé esteja aconselhando soldados americanos sobre
como evitar pressdes pela coeréncia, como aquelas usadas para obter
a colaboracao dos prisioneiros de guerra durante a Guerra da Coreia.
O que vocé diria a eles?

2. Referindo-se a extrema fidelidade dos proprietarios de motocicletas
Harley-Davidson, um comentarista observou: “Se vocé consegue
persuadir seus clientes a tatuarem seu nome no peito, provavelmente
nunca precisara temer que mudem de marca.” Explique por que isso
seria verdade. Em sua resposta, faca referéncia a cada um dos quatro
fatores que maximizam o poder de um compromisso em acoes
futuras.

3. Imagine que vocé esteja desmotivado para estudar para uma prova
Importante daqui a menos de uma semana. Explorando seu
conhecimento do processo de compromisso, descreva o que vocé faria
para se encorajar a estudar o tempo necessario. Explique por que as
acoes que vocé escolheu deverao funcionar.

4. Pense na grande cerimdnia tradicional de casamento que caracteriza a
maioria das culturas. Quais aspectos desse tipo de evento podem ser
vistos como dispositivos de compromisso para o casal e suas familias?



Aprovacao social

NGs somos a verdade

Onde todos pensam igual, ninguém pensa muito.

- WALTER LIPPMANN

Nao conhego ninguém que goste daquelas risadas de fundo nas comédias da TV.
Na verdade, ao fazer uma pesquisa de opinido com pessoas que vieram ao meu
escritorio um dia - diversos estudantes, dois técnicos de operadora de telefonia,
varios professores universitarios e o zelador -, esse aspecto da televisao foi
bastante criticado. Elas acharam a incessante trilha de risadas idiota, falsa e
6bvia. Embora minha amostra fosse pequena, acredito que reflita com exatidao
os sentimentos negativos da maioria do publico americano em relagao as risadas
forcadas.

Por que, entdo, o riso enlatado é tdo popular entre os executivos da TV? Eles
conseguiram seus altos cargos e oOtimos saldrios por saberem como dar ao
publico o que ele quer. No entanto, empregam religiosamente as trilhas de
risadas que seu publico acha desagradaveis e fazem isso sob os protestos de
muitos de seus artistas mais talentosos. Ndo é raro que diretores, roteiristas e
atores aclamados exijam a eliminacao das risadas nos projetos de televisio que
realizam.

O que o riso enlatado possui que é tdo atraente a esses executivos? Por que
essas pessoas astutas e experientes defendem uma pratica que seus espectadores
potenciais acham detestivel e que seus talentos mais criativos consideram
insultante? A resposta ¢ simples mas intrigante: eles sabem o que dizem as
pesquisas. Experimentos descobriram que a alegria enlatada faz o publico rir por



mais tempo e mais vezes durante a apresentacio de material humoristico,
fazendo com que o achem mais engragado (Provine, 2000). Além disso, existem
indicios de que o riso enlatado atinge a maxima eficicia com piadas ruins
(Nosanchuk e Lightstone, 1974).

A luz desses dados, as atitudes dos executivos da TV fazem todo sentido. A
introducéo de trilhas de risadas em sua programacio cdmica aumenta as reagdes
bem-humoradas e positivas do publico, mesmo - e especialmente - quando o
material é de ma qualidade.

Resolvido o mistério do uso generalizado de trilhas de risadas, resta uma
questdo mais intrigante: por que o riso enlatado funciona tdo bem? Agora nao
sdo mais os executivos da televisdo que parecem estranhos. Eles estiao agindo de
maneira légica e em seu proprio interesse. Em vez disso, é o comportamento do
publico que parece esquisito. Por que deveriamos rir mais de um material
cdmico envolto numa alegria mecanicamente forjada?

Os executivos ndo estao nos enganando. Qualquer um consegue reconhecer o
riso gravado. E tio flagrante, tdo claramente falsificado, que ndo d4 para
confundir com a risada auténtica. Sabemos muito bem que os risos ouvidos nao
refletem a qualidade humoristica da piada, que néo sdo criados por um publico
genuino e espontaneo, mas por técnicos num painel de controle. Porém, mesmo
sendo uma falsificacao grosseira, funciona conosco.

O PRINCIPIO DA APROVACAO SOCIAL

Para descobrir por que o riso enlatado é tdo eficaz, precisamos primeiro entender
a natureza de outra potente arma de influéncia: o principio da aprovagao social.
Segundo ele, decidimos o que é correto descobrindo o que as outras pessoas
acham que é correto (Lun et al., 2007). Aplica-se especialmente a maneira como
decidimos o que constitui um comportamento adequado: consideramos um
comportamento adequado em dada situacdo na medida em que o vemos ser
seguido pelos outros.

A tendéncia a considerar apropriada uma acdo quando realizada pelos outros
normalmente funciona bem. Via de regra, cometeremos menos erros agindo de
acordo com as evidéncias sociais do que contra elas. Em geral, quando muitas
pessoas estdo fazendo alguma coisa, trata-se da acao certa. Essa caracteristica do



principio da aprovagdo social ¢ a0 mesmo tempo sua maior for¢a e sua maior
fraqueza. Como as outras armas de influéncia, fornece um atalho conveniente
para definir o comportamento, mas, a0 mesmo tempo, torna seu usudario
vulneravel aos ataques dos aproveitadores que estdo a espreita.

No caso do riso enlatado, o problema comega quando passamos a reagir a
aprovacao social de forma tdo maquinal e impensada que podemos ser
enganados por dados parciais ou falsos. Nossa insensatez ndo esta em usar o riso
dos outros para nos ajudar a decidir o que é engragado; isso condiz com o bem
fundamentado principio da aprovacido social. O insensato é fazer isso em reacao
a um riso claramente fraudulento. De algum modo, apenas um aspecto do
humor — um som - opera como sua esséncia.

O exemplo da perua e da doninha apresentado no Capitulo 1 é bastante
instrutivo. Como o piar dos filhotes de peru costuma estar associado a perus
recém-nascidos, suas maes exibirdo ou negarao os cuidados maternais com base
apenas naquele som. Lembre-se de como, consequentemente, foi possivel
enganar uma perua com uma doninha empalhada na medida em que a réplica
tocava o gorjeio gravado de um filhote de peru. O som simulado foi suficiente
para ativar na perua a fita do comportamento maternal.

A licdo da perua e da doninha ilustra de forma perturbadora o
relacionamento entre o espectador comum e os executivos da TV que insistem
na trilha de risadas. No6s nos acostumamos tanto a aceitar as reacdes bem-
humoradas dos outros como sinais do que merece risos que podemos também
ser levados a reagir ao som, e nao a substincia, da coisa real. Assim como o piar
removido da realidade de um filhote consegue estimular uma perua a oferecer
cuidados maternos, uma risada gravada removida da realidade de um publico
genuino consegue nos estimular a rir. Os executivos da televisio estdo
explorando nosso gosto por atalhos, nossa tendéncia a reagir automaticamente
com base em indicios parciais. Eles sabem que suas fitas dardo a deixa para
nossas fitas. Clique, zum.

O poder das pessoas
Os executivos da TV ndo estdo sozinhos em seu uso da aprovagdo social para

obter lucros. Nossa tendéncia a pressupor que uma agao é mais correta quando
realizada por outros é explorada numa variedade de cenarios. Muitos barmen



poem notas de dinheiro em suas caixinhas de gorjetas no inicio de uma noite
para simular gorjetas deixadas por clientes anteriores e, portanto, dar a
impressdo de que colocar dinheiro na caixinha é um comportamento apropriado
num bar. As igrejas fazem parecido com as cestas de coleta de donativos pelo
mesmo motivo e com o mesmo efeito positivo. Existem pastores evangélicos que
incluem na plateia farsantes treinados para subir ao pulpito em determinado
momento e dar depoimentos e doacdes.

Os publicitarios adoram nos informar quando um produto é “o que mais
cresce” ou “o que mais vende” porque ndo precisam nos convencer diretamente
de que o produto é bom. Basta dizer que muitos consumidores acham isso, o que
parece ser uma prova suficiente.

Os produtores de maratonas televisivas de arrecadacido de doacdes dedicam
um tempo extraordinario a listagem incessante dos espectadores que ja
prometeram contribui¢des. A mensagem comunicada aos que ainda ndo
participaram ¢é clara: “Veja todas essas pessoas que decidiram contribuir. Deve
ser a coisa certa a fazer.”

Certos proprietarios de casas noturnas forjam um tipo visivel de aprovacao
social da qualidade de seus estabelecimentos criando longas filas de espera do
lado de fora quando ha bastante lugar la dentro. Vendedores sdo treinados a
“temperar” suas ofertas com numerosos relatos de individuos que compraram o
produto.

O consultor de vendas e motivacio Cavett Robert capta perfeitamente o
principio em seu conselho aos trainees de vendas: “Como 95% das pessoas sao
imitadoras e apenas 5% iniciadoras, elas sio mais persuadidas pelas a¢des dos
outros do que por qualquer prova que possamos oferecer.”

Pesquisadores também tém empregado procedimentos baseados no principio
da aprovacio social - as vezes com resultados espantosos.! Um psicélogo em
particular, Albert Bandura, foi pioneiro no desenvolvimento de acdes desse tipo
para eliminar comportamentos indesejaveis. Bandura e seus colegas mostraram
como pessoas que sofrem de fobias podem se livrar desses medos extremos de
forma incrivelmente simples. Num de seus estudos (Bandura, Grusec e Menlove,
1967), criangas de uma escola maternal, escolhidas porque sentiam medo de
cachorros, apenas observaram todo dia, durante 20 minutos, um menininho
brincando feliz com um cio. Essa exibicdo produziu mudangas tio marcantes



nas reagdes das criancas medrosas que, apos apenas quatro dias, 67% delas
estavam dispostas a entrar num cercado com um cachorro e permanecer ali
acariciando o animal enquanto todas as outras deixavam a sala. Além disso,
quando os pesquisadores voltaram a testar os niveis de medo das criancas, um
més depois, descobriram que a melhora ndo diminuira durante aquele tempo. Na
verdade, as criangas estavam mais dispostas do que nunca a interagir com os
caes.

Uma descoberta pratica importante foi feita num segundo estudo de criancas
com medo extremo de cachorros (Bandura e Menlove, 1968). Para reduzir seus
temores, nao foi necessario fornecer demonstragdes ao vivo de outra crianca
brincando com um céo. Trechos de filmes tiveram o mesmo impacto. Os mais
eficazes foram aqueles mostrando varias criangas interagindo com seus animais.
Aparentemente, o principio da aprova¢do social funciona melhor quando a
prova ¢ fornecida pelas acées de muitas pessoas.

A influéncia poderosa de exemplos filmados em mudar o comportamento
das criangas pode ser usada como terapia para varios outros problemas. Alguns
indicios impressionantes estio disponiveis na pesquisa do psicologo Robert
O’Connor (1972) sobre criangas socialmente retraidas na pré-escola. Todos ja
viram criangas desse tipo: supertimidas, isoladas, a margem das brincadeiras e
dos grupinhos. O’Connor temia que essa conduta prematura fosse o principio do
que poderia se tornar um padrido duradouro de isolamento, que por sua vez
criaria dificuldades persistentes para a socializa¢ao na vida adulta.

Numa tentativa de reverter o padrao, O’Connor preparou um filme contendo
11 cenas diferentes num ambiente de escola maternal. Cada cena comecava
mostrando uma crianga solitaria observando alguma atividade social e depois
participando de maneira ativa, para alegria de todos. O’Connor selecionou um
grupo das criangas mais retraidas de quatro pré-escolas e mostrou-lhes o filme. O
impacto foi impressionante. Apods assistirem ao filme, as criangas isoladas
imediatamente passaram a interagir com seus colegas num nivel idéntico ao das
criang¢as normais.

Ainda mais espantoso foi o que O’Connor descobriu quando voltou as
escolas seis semanas depois para observar. Enquanto as criancas retraidas que
nao tinham visto o filme de O’Connor permaneceram tio isoladas quanto antes,
aquelas que o tinham visto eram agora lideres em quantidade de atividade social.



Parece que aquele filme de 23 minutos, assistido uma sé vez, foi suficiente para
reverter um padrao potencial de comportamento desajustado vitalicio. Tal é o
poder do principio da aprovacio social.?

Apos o dilavio

Quanto se trata de demonstrar a for¢a da aprovacio social, uma ilustracao é de
longe a minha favorita. Diversos fatores contribuem para sua atratividade: ela
oferece um exemplo excelente do pouco usado método da observacio
participante, em que um cientista estuda um processo mergulhando em sua
ocorréncia natural; fornece informacoes de interesse a grupos tido diversos como
historiadores, psicélogos e tedlogos; e, mais importante, mostra como os indicios
sociais podem ser usados em nés — nao pelos outros, mas por ndés mesmos — para
fazer com que pareca verdade aquilo que preferimos que seja verdade.

A historia é velha, exigindo um exame de dados antigos, pois o passado esta
repleto de movimentos religiosos milenares. Diferentes seitas e cultos
profetizaram que, numa data especifica, chegaria um periodo de redengido e
grande felicidade para quem acreditasse nos ensinamentos do grupo. Em cada
caso se previu que o inicio de uma era de salvagdo seria marcado por um
acontecimento importante e inegavel, em geral o fim cataclismico do mundo.
Claro que essas previsoes invariavelmente se mostraram falsas, para o desanimo
profundo dos membros daqueles grupos.

No entanto, logo apds o fracasso obvio da profecia, a histéria registra um
padrdo enigmatico. Em vez de se dispersarem desiludidos, os adeptos da seita
muitas vezes se fortalecem em suas convic¢des. Arriscando ser ridicularizados
pela populacao, saem as ruas, publicamente reafirmando seu dogma e buscando
adeptos com um fervor que é intensificado, e ndo enfraquecido, pela clara
revogacdo de uma crencga central.

Assim aconteceu com os montanistas da Turquia no século II, com os
anabatistas da Holanda no século XVI, com os sabataistas de Izmir no século
XVII e com os milleristas (seguidores de William Miller) americanos do século
XIX. E, segundo um trio de cientistas sociais interessados, o mesmo poderia
ocorrer com um culto apocaliptico na Chicago de hoje. Os cientistas - Leon
Festinger, Henry Riecken e Stanley Schachter -, na época colegas na
Universidade de Minnesota, ouviram falar do grupo de Chicago e acharam que



ele merecia um estudo atento. Sua decisdo de ingressar anonimamente na seita a
fim de investiga-la, bem como de colocar observadores pagos adicionais em suas
fileiras, resultou num valioso relato em primeira mao dos acontecimentos antes e
depois do dia da catastrofe prevista (Festinger, Riecken e Schachter, 1964).

A seita de crentes era pequena, nunca ultrapassando 30 membros. Seus
lideres eram um homem e uma mulher de meia-idade, cujos nomes os
pesquisadores mudaram para Dr. Thomas Armstrong e Sra. Marian Keech. O
Dr. Armstrong, um médico da equipe de saude de uma faculdade, mantinha um
interesse em misticismo, ocultismo e discos voadores. Como tal, servia como
uma autoridade respeitada sobre esses temas para o grupo. A Sra. Keech, porém,
era o centro das atencbes e atividades. No inicio do ano comecara a receber
mensagens estranhas de seres espirituais, que ela chamou de Guardides, situados
em outro planeta. Essas mensagens, fluindo pelas maos de Marian Keech pelo
dispositivo da “escrita automatica”, formavam o grosso do sistema de crengas
religiosas da seita e eram vagamente associadas ao pensamento cristdo
tradicional.

As mensagens dos Guardides adquiriram uma importancia nova quando
comegaram a prever um grande e iminente desastre: um diltivio que comegaria
no hemisfério ocidental e acabaria engolindo o mundo. Embora os membros da
seita ficassem alarmados no inicio, mensagens posteriores asseguraram que eles,
e todos aqueles que acreditassem nas licoes enviadas através da Sra. Keech,
sobreviveriam. Antes da calamidade, homens do espago chegariam e levariam os
crentes em discos voadores para um local seguro, supostamente outro planeta.
Pouquissimos detalhes foram passados sobre o resgate, exceto que os crentes
deveriam se preparar ensaiando certas senhas que seriam trocadas e removendo
todos os metais de suas roupas - porque usar ou carregar metais tornaria
bastante perigosa a viagem no disco voador.

A medida que Festinger, Riecken e Schachter observavam os preparativos
durante as semanas anteriores a data do dilavio, notaram com especial interesse
dois aspectos significativos na conduta dos membros. Primeiro, o nivel de
comprometimento com o sistema de crengas da seita era muito elevado.
Prevendo o abandono da Terra condenada, os membros do grupo deram passos
irreversiveis. A maijoria, mesmo sofrendo a oposi¢do da familia e dos amigos,
persistiu em suas convicgoes, ainda que isso significasse perder a afeicdo dessas



pessoas.

Diversos membros sofreram processos na justica, movidos por vizinhos ou
familiares, para que fossem declarados mentalmente incapazes. A irma do Dr.
Armstrong entrou com um pedido para que seus dois filhos mais novos fossem
retirados de sua custodia. Muitos crentes abandonaram o emprego ou
negligenciaram os estudos para se dedicar 100% ao movimento. Alguns até
doaram ou jogaram fora seus pertences, acreditando que em breve perderiam sua
utilidade. Aquelas eram pessoas cujas convicgdes permitiam suportar enormes
pressdes sociais, econdmicas e legais, e cujo comprometimento com seu dogma
crescia conforme resistiam a cada pressao.

O segundo aspecto significativo nas acdes dos religiosos antes do diluvio era
uma forma curiosa de inac¢do. Para individuos tdo convictos da validade de sua
crenga, surpreende que se empenhassem tio pouco em espalhar a noticia.
Embora de inicio tenham divulgado o desastre iminente, ndo faziam nenhuma
tentativa de converter ativamente outras pessoas. Estavam dispostos a soar o
alarme e aconselhar aqueles que respondessem de forma voluntaria, nada mais.

A aversao do grupo aos esfor¢os de recrutamento era evidente ndo sé pela
falta de tentativas de persuasao pessoal. Varios assuntos eram mantidos em sigilo
— copias extras das licoes eram queimadas, senhas e sinais secretos eram
instituidos, o teor de certas gravacdes em fita ndo era discutido com pessoas de
fora (as fitas eram tdo secretas que mesmo crentes antigos estavam proibidos de
anotar seu conteudo). A publicidade era evitada. A medida que o dia do desastre
se aproximava, numeros crescentes de reporteres de jornais, televisio e radio
convergiram para o quartel-general do grupo, na casa de Keech. A maioria foi
mandada embora ou ignorada.

Embora desencorajados por um tempo, os representantes da midia
retornaram quando as atividades religiosas do Dr. Armstrong causaram sua
demissdo da equipe de saude da faculdade. Um repdrter especialmente insistente
foi ameagado de processo. Um cerco similar foi repelido na véspera do diluvio,
quando um enxame de jornalistas pressionou e importunou os crentes em busca
de informacgdes. Mais tarde, os pesquisadores sintetizaram em tom respeitoso a
posicdo pré-diluvio do grupo sobre a exposi¢io publica e o recrutamento:
“Expostos a um imenso surto de publicidade, haviam tentado ao maximo se
esquivar da fama; diante de dezenas de oportunidades de fazer adeptos, tinham



permanecido evasivos e reservados, comportando-se com uma indiferenca quase
superior” (Festinger et al., 1964).

No final, quando todos os repodrteres e curiosos haviam sido retirados da
casa, 0s crentes comecaram os preparativos finais para a chegada da espaconave,
marcada para a meia-noite daquele dia. A cena, conforme vista por Festinger,
Riecken e Schachter, deve ter parecido uma apresentagdo de teatro do absurdo.
Pessoas aparentemente normais — donas de casa, estudantes universitarios, um
aluno do ensino médio, um editor, um médico, um balconista de loja de
ferragens e sua mae - estavam levando a sério aquela tragicomédia. Eles se
orientavam por uma dupla de membros que mantinham contato constante com
os Guardides. As mensagens escritas de Marian Keech estavam sendo
complementadas naquela noite por Bertha, uma ex-esteticista que era usada pelo
“Criador” para passar instrucdes. Eles ensaiaram suas falas com seriedade,
entoando em coro as respostas a serem dadas antes de adentrarem o disco
voador do resgate. Discutiram se a mensagem de alguém que telefonou e se
identificou como o Capitdo Video — um personagem de uma série de ficcdo
cientifica da época - deveria ser interpretada como uma brincadeira ou uma
comunicacdo codificada de seus salvadores.

Obedecendo a recomendacdo de ndo levarem nenhum metal no disco
voador, os crentes trajavam roupas das quais todas as pegas metalicas haviam
sido arrancadas. Os ilhoses de metal de seus sapatos foram retirados. As
mulheres estavam sem sutia ou usavam lingerie sem as barbatanas de metal. Os
homens haviam retirado o ziper da calca, presa por barbante no lugar do cinto.

Com a aproximacido da hora marcada para a partida, os crentes entraram
numa calma silenciosa de expectativa. Os cientistas deram um relato detalhado
dos acontecimentos durante aquele momento significativo.

Os ultimos 10 minutos foram preocupantes para o grupo na sala de estar.
Nao tinham nada a fazer exceto ficar sentados e aguardar. No tenso
siléncio dois relogios tiquetaqueavam alto, um cerca de 10 minutos
adiantado em relagdo ao outro. Quando o mais adiantado marcou meia-
noite e cinco, um dos observadores fez uma observagdo em voz alta sobre
o fato e um coro de pessoas respondeu que a meia-noite ainda ndo tinha
chegado. Bob Eastman afirmou que o relégio mais atrasado marcava a



hora certa. Ele o havia acertado somente naquela tarde. Mostrava apenas
quatro minutos para a meia-noite.

Aqueles quatro minutos decorreram em completo siléncio, com excegdo de
uma unica observagdo. Quando o reldgio [mais atrasado] no consolo da
lareira mostrou que faltava apenas um minuto para a chegada do guia do
disco voador, Marian exclamou em voz tensa e estridente: “E nenhum
plano deu errado.” O relogio soou meia-noite e cada pancada foi
dolorosamente ouvida no siléncio expectante. Os crentes estavam
sentados imoveis.

Seria de se esperar alguma reagdo visivel. Era meia-noite e nada ocorrera.
O préprio cataclismo estava a menos de sete horas de distancia. Mas
pouco se via nas reagbes das pessoas na sala. Ndo havia conversa,
nenhum som. Os crentes estavam sentados imoveis, rostos aparentemente
congelados e inexpressivos. Mark Post foi a unica pessoa que chegou a se
mexer. Ele se deitou no sofd e fechou os olhos, mas ndo dormiu. Os outros
nada mostravam na superficie, embora ficasse claro mais tarde que
haviam sido duramente atingidos. [...]

De forma gradual e penosa, uma atmosfera de desespero e confusio
dominou o grupo. Eles reexaminaram a previsdo e as mensagens
associadas. O Dr. Armstrong e a Sra. Keech reiteraram sua fé. Os crentes
refletiram sobre sua decepgdo e descartaram vdrias explicagbes como
insatisfatorias. A certa altura, em torno das quatro horas da madrugada,
a Sra. Keech irrompeu num choro amargurado. Solucando, disse que
sabia que alguns estavam comegando a duvidar, mas que o grupo deveria
iluminar aqueles que mais precisavam e se manter coeso. Os demais
crentes vinham perdendo o controle também. Dava para ver que estavam
todos abalados, muitos a beira das lagrimas. Eram quase quatro e meia e
ainda ndo haviam encontrado um meio de enfrentar a falha da profecia.
Aquela altura, grande parte do grupo jd falava abertamente sobre a
auséncia da espaconave a meia-noite. O grupo parecia a beira da
dissolugdo (Festinger et al., 1964, pp. 162-163, 168).

Em meio a duvida crescente, com a confianca dos crentes comegando a ser
abalada, os pesquisadores testemunharam dois incidentes notaveis, um apds o



outro. O primeiro ocorreu em torno de 4h45, quando a mdo de Marian Keech
subitamente comegou a transcrever pela “escrita automatica” uma mensagem
sagrada do além. Ao ser lida em voz alta, a comunica¢do se revelou uma
explicacao elegante dos acontecimentos daquela noite. “O pequeno grupo,
sentado sozinho por toda a noite, havia espalhado tanta luz que Deus salvara o
mundo da destrui¢do.” Embora perfeita e eficiente, aquela explicagdo nao foi
totalmente satisfatoria. Apds ouvi-la, um dos membros se levantou, pds o chapéu
e a jaqueta e saiu, para nunca mais voltar. Algo mais era necessario para restaurar
os niveis de fé anteriores dos crentes.

Foi ai que ocorreu o segundo incidente notavel para suprir essa necessidade.
Mais uma vez, as palavras daqueles que estavam presentes oferecem uma
descricdo viva:

A atmosfera no grupo mudou abruptamente, bem como seu
comportamento. Minutos apés a leitura da mensagem explicando a ndo
confirmagdo da profecia, a Sra. Keech recebeu outra mensagem
instruindo-a a divulgar a explicacdo. Ela apanhou o telefone e pds-se a
discar o numero de um jornal. Enquanto aguardava que a ligagcdo se
completasse, alguém perguntou: “Marian, esta é a primeira vez que vocé
liga pessoalmente para o jornal?” Sua resposta foi imediata: “Ah, sim. E a
primeira vez que ligo para eles. Ndo tinha nada a lhes dizer antes, mas
agora sinto que é urgente.” O grupo inteiro poderia ter ecoado seus
sentimentos, pois todos tiveram a mesma sensagdo de urgéncia. Assim que
Marian terminou sua ligagdo, os outros membros se revezaram ligando
para jornais, agéncias de noticias, emissoras de rddio e revistas de
circulagdo nacional para espalhar a explicacdo do fracasso do diliivio. Em
seu desejo de disseminar a noticia de forma rdpida e ressonante, o0s
crentes agora abriam a atengdo publica temas que até entdo eram
secretos. Enquanto horas antes haviam expulsado reporteres de jornais e
lamentado a atengdo obtida na imprensa, agora buscavam, dvidos, a
publicidade (Festinger et al., 1964, p. 170).

Mudaram ndo apenas as antigas politicas em relagdo a sigilo e publicidade,
mas também a atitude do grupo em relagdo a adeptos potenciais. Se os
candidatos que antes visitavam a casa haviam quase todos sido ignorados,



mandados embora ou tratados com pouca atengdo, o dia seguinte a decep¢ao viu
uma histéria diferente. O grupo admitia todos os que telefonavam, respondia
todas as perguntas e tentava converter todos aqueles visitantes.

A que podemos atribuir a reviravolta dos crentes? Em poucas horas haviam
mudado de um grupo exclusivista e taciturno, que relutava em compartilhar a
“revelagdo”, para um grupo expansivo, avido por dissemina-la. O que os teria
levado a escolher um instante tio malfadado - quando o fracasso do dilavio
deveria fazer com que os céticos considerassem os crentes e seu dogma ridiculos?

O acontecimento crucial se deu em algum ponto durante “a noite do
dilavio”, quando se tornou cada vez mais claro que a profecia nio seria
cumprida. Estranhamente, ndo foi sua certeza anterior que levou os membros a
propagar a sua crenga, mas a sensa¢io desagradavel de incerteza. Foi a percep¢ao
iminente de que, se as previsoes da vinda da espaconave e do diltvio estavam
erradas, todo o sistema de crencas em que repousavam também poderia estar.
Para as pessoas reunidas na sala de Keech, aquela possibilidade crescente deve ter
parecido insuportavel.

Os membros do grupo haviam ido longe demais e renunciado a muitas
coisas. A vergonha, o custo econdmico e as zombarias resultantes da destruicao
de suas crencas seriam insuportaveis.

Imagine o beco sem saida em que se viram o Dr. Armstrong e seus
seguidores a medida que a manha se aproximava. Tdo intenso era o
compromisso com suas crengas que nenhuma outra verdade era toleravel. No
entanto, aquele conjunto de crencas havia recebido um golpe implacavel da
realidade fisica: nenhum disco voador havia aterrissado, nenhum homem do
espago batera na porta, nenhum diluvio chegara, nada acontecera conforme
profetizado. Como a unica forma aceitavel de verdade tinha sido sobrepujada
pela prova fisica, s6 restava uma saida para o grupo. Outro tipo de prova para a
validade de suas crencas precisava ser criado: a aprovacio social.

Isso, entdo, explica sua subita transforma¢ao de conspiradores sigilosos em
missiondrios ardorosos. Explica também o momento curioso da mudanga:
precisamente quando a desarticulagdio de suas crengas os tornara menos
convincentes para os ndo membros. Era necessdrio se arriscarem ao escarnio e a
zombaria dos céticos, porque na publicidade e nos esforcos de recrutamento
restava a unica esperanca. Se pudessem espalhar a profecia, se pudessem



informar os ignorantes, se pudessem convencer os céticos e, assim agindo,
conquistar novos adeptos, suas crengas queridas, mas ameacadas, se tornariam
mais verdadeiras. O principio da aprovacdo social sustenta: Quanto maior o
numero de pessoas que acham uma ideia correta, mais um dado individuo ird
considerd-la correta. A missao do grupo era clara: ja que os dados fisicos nédo
podiam ser mudados, mudariam os dados sociais. Convenca, e vocé serd
convencido.*

CAUSA DE MORTE: INCERTEZA

Todas as armas de influéncia discutidas neste livro funcionam melhor sob certas
condi¢oes. Para nos defendermos adequadamente contra elas, é essencial
conhecermos suas condi¢oes ideais de operagdo para reconhecermos quando
estamos mais vulneraveis a sua influéncia. Ja tivemos uma pista de qual seria esse
momento quando o principio da aprovacdo social funcionou melhor com os
crentes de Chicago. Foi uma sensa¢ao de confianga abalada que desencadeou sua
ansia por adeptos. Em geral, quando estamos inseguros, quando a situagdo esta
obscura ou ambigua, quando a incerteza domina, aumenta nossa tendéncia a
aceitar as acdes dos outros como corretas (Sechrist e Stangor, 2007; Wooten e
Reed, 1998; Zitek e Hebl, 2007).

Outra maneira pela qual a incerteza se desenvolve é na falta de familiaridade
com uma situagdo. Nessas circunstancias, as pessoas se dispdem mais a seguir a
lideranga dos outros. Vejamos como essa percep¢iao simples permitiu que um
homem se tornasse multimilionario.

Apds adquirir diversas pequenas mercearias em 1934, Sylvan Goldman
percebeu que seus clientes paravam de comprar quando suas cestas de compra
ficavam pesadas demais. Isso o inspirou a inventar o carrinho de compras, que
em sua forma inicial era uma cadeira dobravel equipada com rodas e um par de
cestas de metal pesadas. O invento tinha um aspecto tio estranho que, de inicio,
nenhum dos fregueses de Goldman estava disposto a usa-lo - mesmo depois de
ele fabricar um suprimento mais do que adequado, colocar diversos carrinhos
num local visivel da loja e instalar cartazes descrevendo seu uso e seus beneficios.
Frustrado e quase desistindo, experimentou mais uma ideia para reduzir a
incerteza dos clientes — baseada na aprovaciao social. Contratou compradores



para andar com os carrinhos pela loja. Como resultado, seus verdadeiros clientes
logo comegaram a imita-los. Sua invencdo arrebatou o pais e ele morreu
riquissimo, com um patrimonio de mais de 400 milhdes de délares (Dauten,
2004).

No processo de examinar as reagcdes das outras pessoas para resolver nossa
incerteza, costumamos negligenciar um fato sutil mas importante: aquelas
pessoas provavelmente estio também examinando as provas sociais. Sobretudo
numa situagdo ambigua, a tendéncia de todos observarem o que os demais estdo
fazendo pode levar a um fendmeno fascinante denominado ignordncia pluralista.
Uma compreensdo profunda desse fendmeno ajuda a explicar uma ocorréncia
frequente nos Estados Unidos que tem sido tachada de enigma e desgraca
nacional: a incapacidade de grupos inteiros de transeuntes de ajudar vitimas que
precisam desesperadamente de ajuda.

O exemplo classico dessa ina¢do — e que gerou muitos debates nos circulos
jornalisticos, politicos e cientificos — comegou como um caso comum de
homicidio no distrito nova-iorquino do Queens. Catherine Genovese, de quase
30 anos, foi morta tarde da noite em sua rua quando voltava do trabalho. Um
homicidio nao ¢ algo que passa despercebido, mas numa cidade com o tamanho
e as caracteristicas de Nova York, o incidente de Genovese mereceu no maximo
uma fracdo de uma coluna no The New York Times. A historia de Catherine
Genovese teria morrido junto com ela naquele dia de mar¢o de 1964 se nao
tivesse ocorrido um erro.

O editor metropolitano do Times, A. M. Rosenthal, por acaso almogou com o
chefe de policia da cidade uma semana depois. Rosenthal indagou do delegado
sobre um outro homicidio no Queens, e este, pensando que se tratasse do caso de
Genovese, revelou algo estarrecedor que havia sido descoberto pela investigacdo
policial. Catherine Genovese nao sofrera uma morte rapida e silenciosa. Seu
assassinato tinha sido um acontecimento publico longo, ruidoso e torturante. Seu
agressor havia perseguido a mulher na rua e a atacara trés vezes num periodo de
35 minutos antes que sua faca enfim silenciasse os gritos por socorro. Por
incrivel que pareca, 38 de seus vizinhos assistiram ao crime da seguranga das
janelas de seus apartamentos sem levantar sequer um dedo a fim de ligar para a
policia.

Rosenthal, jornalista ganhador de um Prémio Pulitzer, sabia reconhecer



quando estava diante de uma matéria importante. No dia de seu almo¢o com o
chefe de policia, designou um repdrter para investigar o “dngulo dos
observadores” do incidente de Genovese. Apds uma semana, o Times publicou
um longo artigo de primeira pagina que viria a criar um turbilhdo de
controvérsias e especulacdo. Os paragrafos iniciais daquela reportagem deram o
tom e o foco da matéria:

Por mais de meia hora, 38 cidaddos respeitdveis e cumpridores da lei do
Queens presenciaram um assassino perseguindo e esfaqueando uma
mulher em trés ataques separados em Kew Gardens.

Por duas vezes, o som de suas vozes e o subito brilho das lampadas de seus
quartos o interromperam e o afugentaram. A cada vez ele retornou,
procurou a vitima e a esfaqueou novamente. Ninguém ligou para a
policia durante a agressdo. Uma testemunha telefonou depois que a
vitima estava morta.

Isso aconteceu duas semanas atrds. Mas o vice-inspetor geral Frederick
M. Lussen, um veterano com 25 anos de experiéncia em investigacoes de
homicidio e encarregado dos policiais do bairro, continua chocado.

Ele consegue citar uma lista trivial de muitos homicidios. Mas o
assassinato de Kew Gardens o intriga — ndo por ser um assassinato, mas
porque “pessoas de bem” deixaram de chamar a policia (Ganzberg, 1964,

p-7).

Como aconteceu com o vice-inspetor Lussen, as reacdes normais de quase
todos os que souberam dos detalhes da ocorréncia foram de choque e espanto. O
choque veio primeiro, deixando a policia, os jornalistas e o publico leitor
abismados. O espanto logo se seguiu. Como 38 “pessoas de bem” deixaram de
agir sob aquelas circunstancias? Ninguém conseguia entender. As proprias
testemunhas do homicidio estavam perplexas. “Nao sei”, responderam, uma apos
outra. “Simplesmente ndo sei.” Algumas ofereceram justificativas fracas para sua
inércia. Por exemplo, duas ou trés pessoas explicaram que estavam com medo ou
niao quiseram se envolver. Aquelas razdes, porém, ndo resistem a uma analise
mais atenta: uma simples chamada an6nima para a policia poderia ter salvado
Catherine Genovese sem ameacar a seguranga futura ou ocupar o tempo livre das
testemunhas. Nao, nao foi o medo de complicar sua vida que explicou a falta de



acdo dos observadores. Algo mais estava acontecendo ali, e nem eles eram
capazes de compreender.

A confusao, porém, ndo d4 uma boa matéria de jornal. Portanto a imprensa
enfatizou a tnica explicacdo disponivel na época: as testemunhas, ndo diferindo
do resto das pessoas, ndo se importaram o bastante para se envolverem. Os
Estados Unidos estavam se tornando uma nac¢do de pessoas egoistas e
insensiveis. Os rigores da modernidade, especialmente a vida urbana, estavam
deixando-as assim.

Em apoio a essa interpretacdo, comecaram a aparecer matérias frequentes
detalhando diferentes tipos de apatia publica. Também respaldaram aquela
interpretacdo as observagdes de uma série de comentaristas sociais. Eles acharam
que o caso de Genovese tinha uma grande importancia social. Todos
empregaram a palavra apatia, a qual, é interessante observar, constara da
manchete do Times, embora a explicassem de modo diferente. Um a atribuiu aos
efeitos da violéncia na TV, outro a agressividade reprimida, mas a maioria
culpou a “despersonalizacio” da vida urbana com suas “sociedades das
megalopoles” e a “alienagdo do individuo em relagdo ao grupo”. Mesmo
Rosenthal, o jornalista que primeiro divulgou a histéria e que acabou fazendo
dela tema de um livro, aceitou a teoria da apatia causada pela cidade:

Ninguém sabe explicar por que as 38 pessoas ndo pegaram o telefone
enquanto a Srta. Genovese era atacada, pois elas mesmas ndo sabem
dizer. Pode-se presumir, porém, que sua apatia foi tipica da cidade
grande. E quase uma questdo de sobrevivéncia psicoldgica, quando se estd
cercado e pressionado por milhdes de pessoas, impedir que elas
constantemente se intrometam em sua vida, e a tinica forma de fazer isso
¢ ignord-las ao maximo. A indiferenca em relagdo aos vizinhos e aos seus
problemas é um reflexo condicionado da vida em Nova York, assim como
em outras grandes cidades (A M. Rosenthal, 1964, pp. 82-83).

Além de ser tema do livro de Rosenthal e de inumeras matérias de jornais e
revistas, documentarios da televisio e uma peca off-Broadway, a historia de
Genovese atraiu a atengao profissional de dois professores de psicologia de Nova
York, Bibb Latané e John Darley (1968b). Eles examinaram os relatos do
incidente e, com base em seus conhecimentos de psicologia social, depararam



com o que parecia a explicacio mais improvavel de todas — o fato de que 38
testemunhas estavam presentes. Relatos anteriores do caso tinham enfatizado
que nenhuma agdo foi tomada, embora 38 individuos estivessem observando.
Latané e Darley sugeriram que ninguém ajudara justamente porque havia tantos
observadores.

Os psicologos especularam que, por pelo menos dois motivos, um
observador de uma emergéncia tende a ndo prestar ajuda quando existem varios
outros observadores presentes. O primeiro motivo é simples. Com tantas pessoas
podendo ajudar, a responsabilidade pessoal de cada uma se reduz: “Talvez outra
pessoa va ajudar ou pedir ajuda, talvez alguém ja tenha feito isso.” Assim,
enquanto todo mundo acha que alguém ajudara ou ja ajudou, ninguém faz nada.
O segundo motivo é o mais psicologicamente intrigante. Ele se baseia no
principio da aprovagdo social e envolve o efeito da ignorancia pluralista. Uma
emergéncia muitas vezes ndo é tdo ébvia assim. O homem deitado no beco foi
vitima de um ataque cardiaco ou é um bébado dormindo? A confusio no
apartamento ao lado é uma agressio que requer a policia ou uma briga de
marido e mulher em que é melhor ndo se meter? O que estd acontecendo? Em
épocas de tamanha incerteza, é natural procurar pistas nas agdes dos outros a
nossa volta. Podemos descobrir, pela reacio das outras testemunhas, se o
incidente é ou ndo uma emergéncia.

O que é facil esquecer, porém, é que todos os demais espectadores do
acontecimento também devem estar procurando provas sociais. Como gostamos
de parecer seguros e equilibrados na frente dos outros, costumamos buscar esses
sinais com tranquilidade, por meio de olhares breves e disfarcados a nossa volta.
Portanto todos os envolvidos tendem a ver os demais igualmente tranquilos e
inativos. Como resultado, e pelo principio da aprovacédo social, o acontecimento
sera interpretado por todos como ndo emergencial. Trata-se, segundo Latané e
Darley (1968b), do estado de ignorancia pluralista, “em que cada pessoa conclui
que, como ninguém esta preocupado, ndo ha nada de errado. Enquanto isso, o
perigo pode estar aumentando até o ponto em que um individuo isolado, nao
influenciado pela aparente calma dos outros, resolve agir”.>

Uma abordagem cientifica
A conclusao fascinante do raciocinio de Latané e Darley é que, para uma vitima



de uma emergéncia, a ideia da seguranca de se encontrar em meio a um grupo de
pessoas pode muitas vezes estar completamente errada. Talvez alguém que
precise de socorro tenha mais chances de sobreviver se um tnico espectador, em
vez de uma multidao, estiver presente.

Para testar essa tese inusitada, Darley, Latané, seus alunos e colegas
realizaram um programa sistemdtico e impressionante de pesquisas que
produziu descobertas conclusivas (para uma analise, vide Latané e Nida, 1981).
Seu procedimento basico consistiu em simular emergéncias que eram observadas
por um unico individuo ou por um grupo de pessoas. Eles entdo registraram o
numero de vezes em que a vitima da emergéncia recebeu ajuda sob aquelas
circunstancias.

Em seu primeiro experimento (Darley e Latané, 1968), um estudante
universitario que parecia estar sofrendo um ataque epiléptico foi socorrido 85%
das vezes com apenas um espectador presente, mas somente 31% das vezes com
cinco espectadores presentes. Com quase todos os espectadores solitarios
ajudando, fica dificil argumentar que vivemos numa “sociedade fria” em que
ninguém se importa com o sofrimento dos outros. Obviamente, foi algo ligado a
presenga dos demais espectadores que reduziu a ajuda a niveis vergonhosos.

Outros estudos examinaram a importancia da aprovac¢ao social como
causadora da “apatia” generalizada das testemunhas. Neles, em meio a um grupo
de testemunhas de uma possivel emergéncia, algumas pessoas foram ensaiadas
para agir como se nada grave estivesse ocorrendo. Em outro experimento em
Nova York (Latané e Darley, 1968a), 75% dos individuos solitarios que
observaram fumaca escapando sob uma porta alertaram os bombeiros. Porém
quando a mesma fumaca foi observada por grupos de trés pessoas, os bombeiros
s6 foram alertados 38% das vezes. Mas a menor taxa de pedidos de socorro foi
quando os grupos de trés pessoas incluiram dois individuos que foram instruidos
a ignorar a possivel emergéncia. Sob aquelas condi¢des, os bombeiros foram
acionados apenas 10% das vezes. Num estudo semelhante realizado em Toronto
(A. S. Ross, 1971), transeuntes solitarios prestaram socorro 90% das vezes, ao
passo que tal ajuda sé foi fornecida em 16% dos casos quando um espectador
estava em presenca de dois observadores passivos.

Os cientistas sociais agora dispdem de uma boa no¢do de quando os
observadores irdo oferecer ajuda em uma situacdo de emergéncia. Primeiro, e



contrariando a visio de que nos tornamos uma sociedade insensivel, uma vez
que as testemunhas se convengam de que ha uma emergéncia em andamento, a
ajuda é bem provavel. Sob essas condi¢des, o nimero de transeuntes que
intervém pessoalmente ou pedem auxilio é bastante tranquilizador. Por exemplo,
em quatro experimentos realizados na Fldrida (R. D. Clark e Word, 1972, 1974)
foram encenados acidentes envolvendo um técnico de eletricidade. Quando ficou
claro que o homem estava machucado e necessitava de socorro, recebeu ajuda
em 100% das vezes em dois dos experimentos. Nos outros dois, em que a
assisténcia envolvia o contato com fios elétricos potencialmente perigosos, a
vitima ainda assim recebeu ajuda em 90% das vezes. Além disso, esses niveis
elevados de auxilio ocorreram com as testemunhas observando o acontecimento
sozinhas ou em grupos.

A questio muda bastante quando, como costuma acontecer, os transeuntes
nio conseguem ter certeza de que o evento que estdo testemunhando é uma
emergéncia. Nesse caso, uma vitima tem chances maiores de receber ajuda de um
observador solitario do que de um grupo, ainda mais quando as pessoas do
grupo nao se conhecem (Latané e Rodin, 1969). Parece que o efeito da ignorancia
pluralista é mais forte entre estranhos: como gostamos de parecer elegantes e
sofisticados em publico e como ndo estamos familiarizados com as reagdes
daqueles que ndo conhecemos, dificilmente exibimos ou interpretamos
corretamente expressdes de preocupacdo quando em meio a um grupo de
estranhos. Assim, uma possivel emergéncia nao é vista como tal e uma vitima
deixa de receber assisténcia.

Uma analise atenta desse conjunto de descobertas das pesquisas revela um
padrio esclarecedor. Todas as condi¢cdes que reduzem as chances de uma vitima
de emergéncia ser socorrida pelos observadores existem na cidade grande, em
contraste com as areas rurais, porque:

1. As cidades sao lugares mais barulhentos, confusos e mutaveis, onde ¢é
dificil ter certeza da natureza dos acontecimentos com que deparamos.

2. Os ambientes urbanos sao mais populosos, aumentando a probabilidade
de que as pessoas ndo estejam sozinhas quando testemunham uma
situacdo de emergéncia potencial.

3. Os moradores de uma metropole conhecem uma porcentagem bem



menor de outros moradores do que pessoas que moram em cidades
pequenas; portanto é mais provavel que aqueles se encontrem num grupo
de estranhos ao observarem uma emergéncia.

Essas trés caracteristicas naturais dos ambientes urbanos - confusdo,
populacdo numerosa e o fato de as pessoas esbarrarem com mais estranhos — se
enquadram muito bem nos fatores que, segundo as pesquisas, reduzem a ajuda
dos observadores. Sem precisarmos recorrer a conceitos pessimistas como
“despersonalizagdo urbana” e “alienacao megalopolitana”, podemos explicar por
que tantos casos de inagdo dos transeuntes ocorrem em nossas cidades.

Desvitimizacao

Explicar os perigos da vida urbana moderna em termos menos calamitosos nao
acaba com eles. Além disso, conforme as populacdes mundiais migrarem cada
vez mais para as cidades - metade de toda a humanidade estara morando nas
cidades daqui a uma década -, aumentara a necessidade de reduzir esses perigos.
Felizmente, nossa nova compreensdo do processo de “apatia” dos transeuntes
oferece uma esperanca. Dotada desse conhecimento cientifico, uma vitima de
emergéncia pode aumentar bastante as chances de receber ajuda. O mais
importante é entender que grupos de observadores ndo prestam ajuda porque os
observadores estdo inseguros, e ndo porque sdo insensiveis. Eles ndo ajudam
porque ndo sabem se existe de fato uma emergéncia e se sdo eles que tém a
responsabilidade de tomar uma atitude. Quando tém certeza de que lhes cabe
intervir numa emergéncia clara, as pessoas sdo extremamente reativas.

Uma vez entendido que o inimigo é o simples estado de incerteza, as vitimas
de emergéncias podem reduzir essa imprecisdo e, assim, se proteger. Imagine,
por exemplo, que vocé estd assistindo a um show no parque numa tarde de
verdo. Quando o show termina e as pessoas comecam a se dispersar, vocé nota
um ligeiro entorpecimento num dos bracos, mas acha que nio precisa se
preocupar. No entanto, ao seguir com a multiddo para o estacionamento
distante, percebe o entorpecimento descer até a mao e subir até um lado do
rosto. Sentindo-se desorientado, vocé decide se encostar por um momento em
uma arvore para descansar. Logo entende que ha algo muito errado. Sentar nao
ajudou. Na verdade, o controle e a coordenac¢ao dos seus musculos pioraram e



vocé comega a sentir dificuldade de mover a boca e a lingua para falar. Vocé
tenta se levantar mas nao consegue. Um pensamento aterrorizante passa por sua
mente: “Meu Deus, estou tendo um derrame!” Grupos de pessoas estdo passando
por vocé e a maioria nem presta atengdo. As poucas pessoas que percebem a
maneira incomum como vocé esta encostado na arvore ou o olhar estranho em
seu rosto buscam provas sociais a sua volta e, vendo que ninguém mais esta
reagindo de forma alarmada, seguem em frente, convencidas de que nada esta
errado.

Se vocé se encontrasse numa situagdo dessas, o que poderia fazer para
aumentar as chances de ser socorrido? Como suas capacidades fisicas estariam se
deteriorando, o tempo seria um fator crucial. Se, antes de conseguir assisténcia,
vocé perdesse a fala, a mobilidade ou a consciéncia, suas chances de ser socorrido
e se recuperar despencariam. Seria essencial tentar pedir ajuda rapido. Qual seria
a forma mais eficaz? Gemidos, suspiros ou gritos provavelmente néao
adiantariam. Eles poderiam atrair alguma atencdo, mas nado forneceriam
informacdes suficientes para garantir as pessoas ao redor que uma emergéncia
estd ocorrendo.

Se meros gritos dificilmente irdo fazer com que alguém na multidao de
transeuntes o ajude, talvez vocé devesse ser mais especifico. Na verdade, vocé
tem que fazer mais do que tentar chamar a atencio: deve enunciar com clareza
sua necessidade de auxilio. Vocé ndo pode permitir que os observadores definam
sua situacdo como nao emergencial. Use a palavra “socorro” e nao tenha medo
de estar enganado. O constrangimento é um vildo a ser aniquilado. Se vocé acha
que esta tendo um derrame, ndo pode se preocupar com a possibilidade de estar
exagerando seu problema. Um momento de constrangimento pode significar a
morte ou uma paralisia permanente.

Mesmo um pedido enfatico de ajuda ndo é sua tatica mais eficaz. Embora
possa reduzir as duvidas dos espectadores de que existe uma emergéncia real,
nao removera diversas outras incertezas importantes da mente de cada
observador: que tipo de ajuda é necessaria? Devo prestar socorro ou alguém mais
qualificado deveria fazé-lo? Outra pessoa ja foi buscar ajuda profissional ou é
minha responsabilidade? Enquanto os observadores ficam olhando para a sua
cara e pesando esses dilemas, o tempo perdido pode ser vital para sua
sobrevivéncia.



Vocé tem que fazer mais do que alertar os observadores para sua necessidade
de ajuda emergencial. Precisa também remover suas incertezas sobre como essa
ajuda deve ser fornecida e quem deve fornecé-la. Qual seria a forma mais
eficiente e confiavel de fazé-lo?

Com base nos resultados das pesquisas que vimos, meu conselho seria isolar
um individuo da multiddo: encare, fale e aponte direto para essa pessoa e mais
ninguém: “Ei, vocé, de jaqueta azul! Preciso de ajuda! Chame uma ambuléncia,
por favor.” Com esse pedido unico vocé eliminaria todas as incertezas que
poderiam impedir ou retardar o socorro. Ao fazé-lo, vocé tera colocado o
homem de jaqueta azul no papel de “chefe do resgate”. Ele agora devera entender
que uma ajuda emergencial é necessaria. Vai saber que ele, e ndo outra pessoa, é
responsavel por prestar a assisténcia. E por fim entenderd exatamente como
fornecé-la. Todos os indicios cientificos indicam que o resultado deve ser um
socorro rapido e eficaz.

DEPOIMENTO DE LEITOR 4.1

De uma mulher de Wroclaw, Pol6nia

Eu estava passando por um cruzamento rodoviario bem iluminado
quando tive a impressao de que alguém caiu numa vala deixada por
operarios. A vala estava bem protegida e eu nao tinha certeza se
realmente havia visto aquilo — talvez fosse minha imaginacdo. Um ano
antes, eu teria prosseguido no meu caminho, achando que outras
pessoas mais proximas viram melhor do que eu. Mas eu havia lido seu
livro. Portanto parei e retornei para verificar se era verdade. E era. Um
homem tinha caido naquele buraco e estava deitado em estado de
choque. A vala era bem funda e as pessoas que passavam por la nao
conseguiam ver nada. Quando tentei fazer algo, dois sujeitos que
vinham por aquela rua me ajudaram a retirar o homem.

Hoje os jornais informaram que, durante as trés Ultimas semanas do
inverno, 120 pessoas morreram congeladas na Poldnia. Aquele sujeito
poderia ter sido o 1219 naquela noite a temperatura era de —21°C. Ele
deve a vida ao seu livro.



Nota do autor: Anos atrés, estive envolvido num acidente de carro bem grave que ocorreu num
cruzamento. Tanto eu quanto o outro motorista nos machucamos: ele estava curvado,
inconsciente, sobre seu volante enquanto eu estava atordoado e ensanguentado diante do meu.
Carros comegaram a passar devagar por nés. Os motoristas langcavam um olhar curioso, mas nao
paravam. Como a mulher polonesa, eu havia lido o livro, portanto sabia o que fazer. Apontei direto
para o motorista de um dos carros: “Chame a policia.” A um segundo e terceiro, ordenei: “Pare o
carro. Precisamos de ajuda.” Eles nao s6 ajudaram rapidamente como seu gesto foi contagioso.
Outros motoristas comecaram a parar — de forma espontanea — para cuidar da outra vitima. O
principio da aprovacao social estava a nosso favor naquele momento. O segredo havia sido colocar
a bola em movimento. Depois de dar o primeiro passo, o impulso natural da aprovacdo social

cuidou do resto.

Em geral, sua melhor estratégia se um dia precisar de socorro sera reduzir as
incertezas daqueles a sua volta sobre o seu estado e as responsabilidades deles.
Seja 0 mais preciso possivel sobre sua necessidade de ajuda. Nao permita que os
observadores cheguem as suas proprias conclusdes, porque, especialmente numa
multidao, o principio da aprovagdo social e o consequente efeito da ignorancia
pluralista podem fazer com que ndo vejam sua situa¢do como uma emergéncia.
De todas as técnicas deste livro visando produzir a anuéncia a um pedido, esta é a
mais importante de se lembrar. Afinal, a falha de seu pedido de socorro numa
emergéncia pode lhe custar sua vida.

MACACOS DE IMITACAO

Um pouco antes afirmei que o principio da aprovacdo social, como todas as
demais armas de influéncia, funciona melhor sob certas condi¢des. Ja
exploramos uma delas: a incerteza. Sem duvida, quando as pessoas estdo
inseguras, tendem a se basear nas agdes dos outros para decidir como elas
proprias devem agir. Além disso, existe outra importante condi¢do: a
semelhanca. O principio da aprovacao social funciona mais fortemente quando
estamos observando o comportamento de pessoas como nos (Festinger, 1954;
Ptatow et al,, 2005). E a conduta desses individuos que nos d4 a melhor nocio
sobre o que constitui o comportamento correto para nds mesmos. Assim



estamos mais inclinados a seguir a lideranga de alguém semelhante do que de
alguém diferente (Abrams, Wetherell, Cochrane, Hogg e Turner, 1990; Burn,
1991; Schultz, 1999).

Acredito que seja por isso que estamos vendo um numero crescente de
depoimentos de “gente como a gente” nos comerciais de televisdo. Os
publicitarios agora sabem que um meio de conseguir vender com sucesso um
produto aos telespectadores é demonstrar que outras pessoas “comuns’ gostam
do produto e o utilizam.

Indicios mais fortes da importancia da semelhanca em determinar se
imitaremos o comportamento dos outros vém de pesquisas cientificas. Um
exemplo pertinente pode ser encontrado no estudo de uma campanha de
arrecadacdo de doagbdes conduzida num campus universitario (Aune e Basil,
1994). As doagdes para caridade mais do que dobraram quando o solicitante
revelou sua semelhanga com os alvos, dizendo “Sou estudante aqui também”,
dando a entender, portanto, que eles deveriam apoiar a mesma causa. Esses
resultados indicam uma importante condi¢ao do principio da aprovacio social:
usaremos as agdes dos outros para decidir nossa propria conduta especialmente
quando consideramos esses outros semelhantes a nés (Park, 2001; Stangor,
Sechrist e Jost, 2001).

Essa tendéncia se aplica ndo s6 aos adultos, mas aos mais jovens também.
Pesquisadores da darea de saide descobriram que um programa escolar
antitabagismo s6 exercia efeitos duradouros quando os instrutores eram colegas
da idade do publico-alvo (Murray, Leupker, Johnson e Mittlemark, 1984). Outro
estudo constatou que criancas que viram um filme mostrando a consulta
tranquila de uma crianga ao dentista ficaram menos ansiosas naquela situacao,
principalmente as que tinham a mesma idade da crian¢a do filme (Melamed,
Yurcheson, Fleece, Hutcherson e Hawes, 1978).

DEPOIMENTO DE LEITOR 4.2

De um professor universitario do Arkansas

Durante as férias de verao nos meus tempos de faculdade, eu vendi
literatura biblica de porta em porta no Tennessee, no Mississippi, na
Carolina do Sul e no Kansas. O interessante foi notar como minhas



vendas aumentaram quando tive a ideia de usar como referéncia
clientes mulheres para vender para mulheres, clientes homens para
vender para homens e casais de clientes para vender para casais.

Apd6s um total de 15 semanas no emprego, vinha faturando em
média a quantia respeitavel de 550 ddlares semanais seguindo a risca a
conversa padrao de vendas ensinada pela empresa, que enfatizava as
caracteristicas dos livros.

Foi entdao que um novo gerente de vendas comegou a nos ensinar a
citar em nossas apresentacoes nomes de clientes anteriores — por
exemplo, “Sue Johnson resolveu comprar a colecao para ler histérias
biblicas para os filhos”. Comecei a seguir essa abordagem na 16a
semana e constatei que da 16a a 19a minhas vendas semanais médias
saltaram para 893 ddlares, um aumento de 62,13%! Mas a histdria nao
termina al. Lembro que durante minha 19a semana ocorreu-me que,
embora as referéncias tivessem aumentado minhas vendas como um
todo, também me fizeram perder alguns negbcios. O acontecimento-
chave se deu quando eu estava apresentando os livros a uma dona de
casa. Ela parecia interessada, mas nao conseguia decidir se
encomendaria ou nao o produto. Aquela altura mencionei alguns casais
de amigos dela que haviam comprado comigo. Ela entao disse algo tipo:
“Mary e Bill compraram?... Bem, vou conversar com Harold primeiro.
Sera melhor decidirmos juntos.”

Ao refletir sobre aquele caso nos dias seguintes, tudo comecou a
fazer sentido. Se eu falasse a uma dona de casa sobre um casal que
havia comprado comigo, estaria fornecendo uma boa razdo para nao
comprar ainda — ela precisaria falar primeiro com o marido. Mas se
varias outras donas de casa como ela estivessem comprando, seria bom
ela comprar também. Daquele ponto em diante, resolvi que citaria
apenas 0os nomes de outras donas de casa quando apresentasse 0s
livros a uma dona de casa. Minhas vendas na semana seguinte
dispararam para 1.506 ddlares. Logo estendi aquela estratégia a
maridos e casais, usando apenas o0s nomes de homens quando
apresentava livros a homens e apenas 0s nomes de casais quando
apresentava para casais. Durante as 20 semanas seguintes (e Ultimas)



de minha carreira de vendas, obtive uma média de 1.209 dolares. O
motivo por que minhas vendas cairam um pouco no final foi que eu
estava ganhando tanto dinheiro que ficava até com preguica de sair e ir
a luta.

Cabe uma pequena ressalva aqui. Nao ha dulvida de que eu estava
aprendendo outras técnicas na época que ajudaram a aumentar minhas
vendas. Porém, tendo experimentado pessoalmente a velocidade
daquelas mudancas, nao tenho a menor duvida de que a “aprovacao
social de outros semelhantes” foi a razao principal de minha melhoria de
119,67%.

Nota do autor: Quando o leitor, que é meu amigo, me contou pela primeira vez esta histdria
espantosa durante uma conversa, acho que ele notou meu ceticismo. Assim, para respaldar sua
histéria, enviou-me depois suas estatisticas mensais de vendas durante o periodo descrito — dados
que havia registrado cuidadosamente na época e guardado por décadas. Nao causa surpresa,

portanto, que hoje ele lecione estatistica na universidade local.

Moro no Arizona, onde é comum haver piscinas nos quintais das casas.
Infelizmente, todos os anos varias criangas se afogam ao cair numa piscina sem
nenhum adulto por perto. Eu estava determinado, portanto, a ensinar meu filho,
Chris, a nadar desde uma idade bem precoce. Ele adorava agua, mas ndo entrava
na piscina sem sua boia inflavel, por mais que eu tentasse persuadi-lo. Apds dois
meses sem chegar a lugar algum, contratei um aluno meu de pés-graduacao.
Apesar de sua experiéncia como salva-vidas e professor de natacéo, ele falhou
tanto quanto eu. Nao conseguiu persuadir Chris a tentar uma bracada sequer
fora de seu anel de plastico.

Mais ou menos naquela época, Chris estava frequentando uma coldnia de
férias que oferecia uma série de atividades, inclusive nadar numa grande piscina
— 0 que ele sistematicamente evitava. Um dia, pouco depois das tentativas com o
estudante de pods-graduagao, fui apanhar Chris na colonia e, boquiaberto,
observei-o correndo pelo trampolim e mergulhando na parte mais funda da
piscina. Em panico, comecei a tirar os sapatos para ir salva-lo, quando o vi
emergir e nadar com segurancga até a beira da piscina — para onde corri, com os
sapatos na mao.



— Chris, vocé sabe nadar! - exclamei, empolgado.

— Sim - respondeu ele com naturalidade. - Aprendi hoje.

— Que 6timo! - balbuciei, gesticulando para transmitir meu entusiasmo.

— Mas por que nao precisou da boia hoje?

— Bem, tenho 3 anos e Tommy também. E ele nada sem boia, entdo eu
também posso nadar.

Sentime um idiota. Claro que seria ao pequeno Tommy, e ndo a um estudante
de pos-graduagdo de 1,90 metro, que Chris recorreria para obter informacdes
relevantes sobre o que deveria fazer. Se eu houvesse pensado melhor sobre a
solugdo do problema de natagdo do meu filho, poderia ter empregado o bom
exemplo de Tommy mais cedo e, talvez, poupado alguns meses de frustragao.
Poderia ter notado na colonia de férias que Tommy sabia nadar e depois
combinado com seus pais que os meninos passassem uma tarde brincando na
piscina da minha casa. Meu palpite é que a boia de Chris teria sido abandonada
ao final do dia.

Imitacoes fatais
Embora ja tenhamos visto o impacto poderoso que a aprovagao social pode

exercer sobre a tomada de decisdes, para mim o exemplo mais revelador dessa
forca comeca por uma estatistica aparentemente absurda: depois que um suicidio
chega as primeiras paginas dos jornais, aeronaves - jatos particulares e
executivos, avides comerciais — passam a cair em taxas alarmantes.

Foi demonstrado (Phillips, 1979) que, logo apds certos tipos de suicidios
amplamente divulgados, o nimero de pessoas que morrem em acidentes de
avido aumenta 1.000%! Ainda mais assustador é o fato de o numero de mortes
em acidentes de automoveis disparar também (Phillips, 1980). Qual poderia ser a
causa disso?

Uma explica¢do logo vem a mente: as mesmas condigdes sociais que levam
algumas pessoas ao suicidio levam outras a morrer em acidentes. Por exemplo,
certos individuos com tendéncia suicida podem reagir a acontecimentos sociais
estressantes (crises econdmicas, aumento das taxas de crimes, tensoes
internacionais) dando fim a prépria vida. Outros reagirao de modo diferente aos
mesmos fatos: tornam-se mais agressivos, impacientes, nervosos ou perturbados.
Na medida em que essas pessoas operam ou fazem manuten¢do dos carros e



avides usados por nossa sociedade, os veiculos serdo menos seguros e, portanto,
veremos um aumento acentuado no numero de vitimas de acidentes.

De acordo com essa interpreta¢ao envolvendo “condi¢des sociais”, alguns dos
mesmos fatores que causam mortes intencionais também causam mortes
acidentais. Dai encontrarmos uma associacao tio forte entre casos de suicidio e
acidentes fatais. Outra estatistica fascinante indica que essa ndo é a explicacao
correta: os acidentes fatais aumentam de forma drastica apenas naquelas regides
onde o suicidio foi altamente divulgado. Outros lugares, sob condi¢des sociais
similares, nos quais os jornais ndo divulgaram o caso, ndo exibem dados
semelhantes. Além disso, naquelas areas onde o suicidio foi noticiado, quanto
maior a publicidade, maior o aumento nos acidentes subsequentes. Portanto nao
¢ um conjunto de acontecimentos sociais em comum que estimula suicidios, por
um lado, e acidentes fatais, por outro lado. Em vez disso, é a propria divulgacao
do caso de suicidio que produz os desastres de carro ou avido.

Para explicar a forte associagdo entre a publicidade de casos de suicidio e os
desastres que se seguem, tem-se recorrido ao luto. Segundo esse argumento,
como os suicidios mais noticiados geralmente envolvem figuras publicas
conhecidas e respeitadas, talvez suas mortes deixem muitas pessoas em estados
de choque e tristeza. Abaladas e preocupadas, elas se descuidam com carros e
avides. A consequéncia é o aumento acentuado de acidentes mortais apds os
casos de suicidios mais notorios. Embora possa explicar a ligacdo entre o grau de
publicidade e as mortes subsequentes em acidentes — quanto mais pessoas ficam
sabendo do suicidio, maior serd o nimero de pessoas enlutadas e descuidadas -,
a teoria do luto ndo consegue dar conta de outro fato surpreendente: matérias de
jornais sobre vitimas de suicidios que morreram sozinhas produzem um
aumento na frequéncia de acidentes com uma unica vitima, ao passo que relatos
de incidentes envolvendo assassinato mais suicidio produzem um aumento nos
desastres com varias vitimas. O luto apenas nio poderia produzir esse padrao.

A influéncia dos casos de suicidio sobre acidentes de carro e avido, portanto,
¢ incrivelmente especifica. Historias de suicidios solitarios geram desastres em
que somente uma pessoa morre. Os casos de homicidio com suicidio geram
desastres com varias mortes. Se nem as “condicdes sociais”, nem o luto
conseguem explicar esse conjunto desconcertante de fatos, o que podera?



JUVENTUDE LIVRE PENSADORA

Com frequéncia imaginamos os adolescentes como rebeldes com ideias
proprias. E importante reconhecer, porém, que normalmente isso se
aplica apenas em relacao aos seus pais. Em meio aos seus
semelhantes, eles se sujeitam em massa ao que dita a aprovagao social.

David Phillips, sociélogo da Universidade da Califérnia, em San Diego, julga
ter encontrado a resposta. Ele aponta para o chamado “efeito Werther”. A
historia do efeito Werther é ao mesmo tempo assustadora e intrigante. Mais de
dois séculos atras, o grande literato alemao Johann von Goethe publicou um
romance intitulado Os sofrimentos do jovem Werther. O livro, cujo herdi,
Werther, acaba se suicidando, teve um impacto marcante. Nao apenas valeu ao
autor fama imediata, como também desencadeou uma onda de suicidios
imitativos pela Europa. Seu efeito foi tdo poderoso que autoridades em diversos
paises proibiram o romance.

O trabalho de Phillips localizou o efeito Werther nos tempos modernos
(Phillips, 1974). Sua pesquisa demonstrou que, logo apdés um caso de suicidio
que chega as manchetes dos jornais, a taxa de suicidios aumenta
substancialmente naquelas areas onde a histdria foi mais divulgada. Segundo o
socidlogo, certas pessoas perturbadas, ao lerem sobre individuos que tiraram a
propria vida, se matam em imitacdo. Num exemplo moérbido do principio da
aprovagao social, essas pessoas decidem como devem agir com base em como
alguma outra pessoa perturbada agiu.

Phillips obteve seus indicios do efeito Werther no mundo moderno
examinando as estatisticas de suicidios nos Estados Unidos entre 1947 e 1968.
Ele descobriu que, durante dois meses apds cada caso de suicidio que saia nas
primeiras paginas dos jornais, em média 58 pessoas a mais do que o normal se
suicidavam. Em certo sentido, cada caso matava 58 pessoas que normalmente
continuariam vivendo. Phillips também notou que essa tendéncia de suicidios
gerarem novos suicidios ocorria sobretudo nas regides do pais onde o primeiro
caso havia sido altamente divulgado. Ele observou que, quanto maior a
publicidade dada ao primeiro suicidio, maior o nimero de casos posteriores
(vide Anexo 4.1).
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Anexo 4.1 Flutuacdo no numero de suicidios antes, durante e depois
do més da ocorréncia de suicidio noticiado

Os dados suscitam uma importante questao ética. Os suicidios que
sucedem essas ocorréncias sao mortes adicionais. Apos o surto inicial,
as taxas de suicidio nao caem abaixo dos niveis tradicionais, mas
apenas retornam a esses niveis. Estatisticas como esta devem dar o
que pensar aos editores de jornais inclinados a matérias
sensacionalistas sobre o assunto, ja que esses relatos devem levar a
morte de dezenas de pessoas. Os dados mais recentes indicam que,
além dos editores de jornais, os executivos da TV também tém
motivos de preocupacao com os efeitos das matérias sobre suicidio



que veiculam. Quer figurem em reportagens, programas informativos
ou filmes de ficcao, esses casos criam um acumulo imediato de
suicidios, sendo os adolescentes impressionaveis e dados a imitacao
as vitimas mais frequentes (Bollen e Phillips, 1982; Gould e Shaffer,
1986; Phillips e Cartensen, 1986; Schmidtke e Hafner, 1988).

Se os fatos em torno do efeito Werther lhe parecem estranhamente
semelhantes aqueles em torno da influéncia dos casos de suicidio sobre as mortes
em acidentes aéreos e de transito, essas semelhancas tampouco passaram
despercebidas a Phillips. De fato, ele argumenta que todas as mortes a mais apds
um incidente de suicidio muito divulgado podem ser explicadas pelo mesmo
fator: imitacdo. Apos saberem de um suicidio, um numero grande de pessoas
decide que essa é uma atitude apropriada para elas também. Alguns desses
individuos entdo partem para a acdo de forma direta, fazendo saltar a taxa de
suicidios.

Outros, porém, sio menos diretos. Por alguma razdo - proteger suas
reputacdes, poupar suas familias da vergonha e da dor, permitir que seus
dependentes se beneficiem do seguro de vida —, eles ndo querem dar a entender
que se mataram. Preferem passar a impressdo de que morreram por acidente.
Assim, de forma proposital mas furtiva, provocam um acidente envolvendo o
carro ou o avido que estejam conduzindo ou no qual estejam viajando. Para isso
recorrem a varias maneiras bastante conhecidas. Um piloto de avido comercial
pode inclinar o nariz da aeronave num ponto crucial da decolagem ou pode
inexplicavelmente aterrissar numa pista ja ocupada, contrariando as instrugdes
da torre de controle. O motorista de um carro pode lancar o veiculo contra uma
arvore ou contra o trafego que vem no sentido oposto. Um passageiro num
automovel ou jatinho executivo pode incapacitar o motorista ou o piloto e
provocar o desastre mortal. O piloto de um avido particular pode, apesar de
todos os avisos do radio, colidir com outra aeronave. Desse modo, o aumento
alarmante de vitimas de acidentes apds os suicidios mais divulgados teria como
causa provavel, de acordo com Phillips, o efeito Werther aplicado secretamente.

Considero esse insight brilhante. Primeiro, explica muito bem todos os
dados. Se essas fatalidades sao mesmo casos ocultos de suicidio imitativo, faz
sentido vermos um aumento nos acidentes ap6s a publicacdo de noticias de



suicidio. Faz sentido que o aumento maior nos acidentes deva ocorrer apods os
episodios mais divulgados e que, portanto, atingiram o maior publico. Também
faz sentido que o numero de acidentes deva aumentar substancialmente apenas
nas areas geograficas onde os casos de suicidio foram noticiados. Faz até sentido
que suicidios com uma sé pessoa levem a acidentes com uma unica vitima, ao
passo que incidentes de suicidio com varias pessoas levem a acidentes com varias
vitimas. A imitacao é a chave.

E existe ainda um segundo aspecto valioso na observacao de Phillips. Além
de permitir explicar os fatos existentes, também possibilita a previsio de fatos
novos nunca antes descobertos. Por exemplo, se os acidentes anormalmente
frequentes apds a divulgacdo de suicidios resultam de agdes imitativas, e néo
acidentais, deveriam ser mais mortais. Ou seja, pessoas tentando se matar
provavelmente farao (com o pé no acelerador em vez de no freio, com o nariz do
avido para baixo em vez de para cima) com que o impacto seja o mais letal
possivel. A consequéncia deve ser uma morte rapida e certa. Quando Phillips
examinou os registros para testar essa previsao, constatou que o numero médio
de pessoas mortas em um acidente fatal de avido comercial ocorrido uma semana
apds um caso de suicidio amplamente noticiado é mais de trés vezes maior do
que se tivesse ocorrido uma semana antes. Um fendmeno semelhante pode ser
encontrado nas estatisticas de transito, que apresentam indicios da eficiéncia
mortal dos desastres de carro apds casos de suicidio. As vitimas desses acidentes
morrem quatro vezes mais rapido do que o normal (Phillips, 1980).

Ha outra previsdo fascinante que resulta do insight de Phillips. Se o aumento
de acidentes ap6s casos de suicidio representa realmente um conjunto de mortes
por imitacdo, os imitadores estariam mais inclinados a copiar os suicidios de
pessoas semelhantes a eles. O principio da aprovagido social afirma que, com base
nas informagdes sobre a forma como os outros se comportaram, definimos a
conduta apropriada para nds. Como mostrou o experimento do pedido de
doagcdbes no campus, somos mais influenciados pelas acdes de pessoas
semelhantes a nos.

Phillips concluiu entdo que, se o principio da aprovagdo social esta por tras
do fend6meno, deve haver uma clara semelhanca entre a vitima de um suicidio
amplamente divulgado e aqueles que causam acidentes posteriores. Percebendo
que a prova mais clara dessa possibilidade viria das estatisticas de desastres



automobilisticos envolvendo um s6 carro e um motorista solitario, Phillips
comparou a idade da vitima da ocorréncia de suicidio com as idades dos
motoristas solitirios mortos em acidentes com um s6 carro logo apds o caso
aparecer nos jornais. Mais uma vez, os prognosticos foram de uma precisdo
impressionante: quando o jornal detalhava o suicidio de um jovem, eram
motoristas jovens que lancavam seus carros contra arvores, postes ou ribanceiras,
com resultados fatais. Mas quando a reportagem envolvia o suicidio de uma
pessoa mais velha, motoristas mais velhos morriam nesses acidentes (Phillips,
1980).
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Anexo 4.2 Flutuagdo diaria no numero de mortes em acidentes
antes, durante e depois da data da ocorréncia de suicidio noticiado

Como mostram esses graficos, o0 maior perigo existe trés a quatro dias
depois da publicacao da reportagem. Apds uma breve queda, ocorre
outro pico cerca de uma semana depois. No 11¢ dia, nao héa sinal do
efeito. Esse padrao em diferentes tipos de dados indica algo notavel
sobre os suicidios ocultos. Aqueles que tentam disfarcar sua
autodestruicao imitativa como sendo acidente aguardam alguns dias
antes de cometer o ato — talvez para aumentar a coragem, planejar o
incidente ou por os assuntos em dia. Qualguer que seja 0 motivo da
regularidade desse padrao, sabemos que a seguranca dos viajantes
esta mais comprometida trés a quatro dias apds um caso de suicidio
e, de novo mas num grau menor, alguns dias depois. Fariamos bem,
portanto, em tomar um cuidado especial em nossas viagens nesses
periodos.

A ultima estatistica é o argumento conclusivo para mim. O principio da
aprovagao social é tdo generalizado e poderoso que seu dominio se estende para a
decisdo fundamental de vida ou morte. As descobertas de Phillips ilustram uma
tendéncia perturbadora da divulgagdo de suicidios de motivar certas pessoas
semelhantes a vitima a se matarem também - porque agora acham a ideia de
suicidio mais legitima. Sdo realmente estarrecedores os dados indicando que
muitas pessoas inocentes morrem no processo (vide Anexo 4.2).

Como se os aspectos assustadores dos dados de suicidios de Phillips nao
bastassem, suas pesquisas adicionais (Phillips, 1983) sdo ainda mais inquietantes:
os homicidios nos Estados Unidos possuem um padrio imitativo, simulado apos
atos de violéncia muito divulgados. Lutas de boxe decisivas entre pesos pesados
com ampla cobertura no noticiario noturno parecem produzir aumentos
mensuraveis na taxa de homicidios do pais. Essa andlise das lutas decisivas de
pesos pesados (entre 1973 e 1978) talvez seja mais convincente em sua
demonstragdo da natureza notadamente especifica da agressdo imitativa gerada.



Quando uma luta foi perdida por um boxeador negro, nos 10 dias seguintes
aumentou a taxa de homicidios com vitimas negras jovens do sexo masculino,
mas nao para os brancos. Por outro lado, quando um boxeador branco perdia a
luta, eram os jovens brancos, e nio os negros, que eram mortos com mais
frequéncia nos 10 dias seguintes. Quando esses resultados sio combinados com
as descobertas paralelas dos dados de suicidio de Phillips, fica claro que a
agressio amplamente divulgada possui a tendéncia desagradavel de se espalhar
para vitimas similares, ndo importando se a agressdo ¢ infligida a si mesmo ou a
outro.

Talvez nao haja contato mais dramatico com o lado perturbador do principio
da aprovagdo social do que no dominio do crime imitado. Na década de 1970,
nossa atencdo foi voltada para o fendmeno na forma de sequestros de avides, que
pareciam se espalhar como virus. Na década de 1980, nosso foco mudou para a
adulteracdo de produtos, como os casos famosos das capsulas de Tylenol
injetadas com cianureto e as comidas para bebés Gerber misturadas com vidro.
De acordo com especialistas forenses do FBI, cada incidente nacionalmente
divulgado desse tipo gerou uma média de 30 novos incidentes (Toufexis, 1993).

Mais recentemente, fomos abalados pelo espectro dos assassinatos em massa
contagiosos, ocorrendo primeiro em locais de trabalho e depois nas escolas
americanas. Logo apds o ataque violento de dois alunos do ensino médio de
Littleton, Colorado, em 20 de abril de 1999, a policia reagiu a dezenas de
ameacas, tramas e tentativas semelhantes por parte de estudantes
desequilibrados. Duas daquelas tentativas lograram “sucesso”: um jovem de 14
anos em Taber, Alberta, e outro de 14 anos em Conyers, Georgia, mataram ou
feriram um total de 18 colegas de turma 10 dias depois do massacre de Littleton.
Na semana apds o horrendo ataque homicida com suicidio na Virginia Tech
University em abril de 2007, os jornais do pais relataram mais episddios
similares, sendo trés s6 em Houston (Ruiz, Glenn e Crowe, 2007). E instrutivo
notar que, apds o massacre da Virginia Tech, o evento seguinte de magnitude
semelhante ndo ocorreu numa escola de ensino médio, mas também numa
universidade, a Northern Illinois.

IMITADOR CRIMINOSO



Cinco minutos antes do inicio das aulas, em 20 de maio de 1999, o
menino de 15 anos Thomas (“TJ") Solomon abriu fogo contra seus
colegas de turma, acertando seis deles antes de ser detido por um
professor heroico. Ao lutarmos para compreender as causas subjacentes,
precisamos reconhecer o efeito da publicidade em torno de uma
sequéncia de incidentes semelhantes no ano anterior — primeiro em
Jonesboro, Arkansas, depois em Springfield, Oregon, mais tarde em
Littleton, Colorado, e, por fim, apenas dois dias antes, em Taber,
Alberta. Respondendo a pergunta de por que estudantes perturbados
vinham subitamente se tornando homicidas na escola, um de seus
amigos declarou: “Garotos como TJ estao vendo isso e ouvindo iSso 0
tempo todo agora. E a nova saida para eles” (Cohen, 1999).

Eventos dessa magnitude demandam analises e explicacdes. Alguns pontos
em comum precisam ser identificados para se entender o fendmeno. No caso de
assassinatos no local de trabalho, pesquisadores observaram que, com
frequéncia, estes ocorriam em escritorios de agéncias dos correios dos Estados
Unidos. Assim a culpa foi lancada sobre a “tensdo intoleravel” do ambiente
postal americano. Quanto aos assassinatos nas escolas, os comentaristas
observaram um estranho ponto em comum: todas as afetadas se situavam em
comunidades rurais ou suburbanas, e ndo nas areas barra-pesada dos bairros
urbanos pobres. Como consequéncia, a midia nos alertou para as “tensoes
intoleraveis” de crescer numa cidade pequena ou no suburbio. Segundo esses
relatos, os fatores estressantes dos ambientes postais e da vida nas cidades
pequenas dos Estados Unidos geraram as reagdes explosivas daqueles que
trabalhavam e moravam la. A explicacido é simples: condi¢oes sociais
semelhantes geram reagdes semelhantes.

Mas vocé e eu ja trilhamos a estrada das “condigdes sociais similares” antes
tentando entender os padrdes irregulares de mortes. Lembra como Phillips
(1989) cogitou a possibilidade de que um conjunto de condi¢des sociais comuns
em um ambiente especifico pudesse explicar um surto de suicidios? Nao foi uma
explicacao satisfatdria para os suicidios e tampouco acho que o seja para as
chacinas. Vejamos se conseguimos localizar uma alternativa melhor tentando
primeiro recuperar o contato com a realidade e analisando as “tensodes



intoleraveis” de trabalhar nos correios ou de viver nas areas rurais/suburbanas
dos Estados Unidos. Seriam estas piores que o trabalho nas minas de carvdo ou
que a vida nos bairros pobres dominados por gangues? Claro que os ambientes
onde os homicidios em massa ocorreram possuem suas tensdes. Mas nio
parecem mais estressantes (pelo contrario) do que muitos outros ambientes onde
esses incidentes ndo ocorreram. Nao, a teoria das condig¢des sociais similares nao
oferece uma explicacio plausivel.

Entdo onde estd a explicacio? Eu apontaria direto para o principio da
aprovagdo social, segundo o qual as pessoas, principalmente quando inseguras,
seguem a lideranca de outras semelhantes. Quem ¢é mais semelhante a um
funcionario dos correios insatisfeito do que outro funcionario dos correios
insatisfeito? E quem é mais semelhante a adolescentes americanos problematicos
de cidades pequenas do que outros adolescentes americanos problematicos de
cidades pequenas? Uma constante lamentavel da vida moderna é que muitas
pessoas vivem suas vidas sob sofrimento psicolégico. A forma como lidam com
isso depende de uma série de fatores, um dos quais é o reconhecimento de como
outras pessoas semelhantes enfrentam a mesma situa¢ao. Como vimos nos dados
de Phillips, um suicidio altamente divulgado desencadeia suicidios imitativos em
individuos semelhantes. Acredito que o mesmo se aplique a assassinatos em
massa amplamente divulgados. Como ocorre com os casos de suicidio, os
executivos da midia precisam refletir sobre como e com que destaque devem
apresentar noticias de chacinas. Essas noticias, além de impressionantes,
surpreendentes e interessantes, sdo maléficas.

Jonestown
Pesquisas como as de Phillips nos ajudam a entender a influéncia assombrosa do

comportamento de pessoas semelhantes. Uma vez reconhecida a intensidade
dessa forca, torna-se possivel entender talvez o mais espetacular ato de persuasao
de nossa era — os suicidios em massa em Jonestown, na Guiana. Alguns aspectos
cruciais da tragédia merecem uma analise.

O Templo do Povo era uma organiza¢do em forma de seita, sediada em Sao
Francisco, que atraia seus adeptos dentre os pobres da cidade. Em 1977, o
reverendo Jim Jones — sem duavida o lider politico, social e espiritual do grupo —
transferiu-se para um povoado na selva da Guiana, levando a maior parte de seus



seguidores. Ali, o Templo do Povo existiu em relativa obscuridade até 18 de
novembro de 1978, quando o congressista Leo R. Ryan, da Califérnia (que viajara
a Guiana para investigar a seita), trés membros do seu grupo investigativo e um
desertor da seita foram assassinados ao tentarem deixar Jonestown de avido.
Convencido de que seria preso e implicado nos assassinatos, o que seria fatal
para o Templo do Povo, Jones tentou controlar a extingdo do Templo a sua
propria maneira. Ele reuniu a comunidade inteira a sua volta e emitiu um apelo
para que todos morressem em um ato unificado de autodestruicéo.

A primeira reagdo foi a de uma jovem que, calmamente, se aproximou do
agora famoso tanque com veneno sabor morango, ministrou uma dose ao seu
bebé, uma a si propria e depois se sentou no chido do terreno, onde ela e seu filho
morreram em convulsdes apds quatro minutos. Outros logo a imitaram. Embora
poucos moradores de Jonestown tenham escapado e alguns tenham
supostamente resistido, os sobreviventes alegam que a grande maioria das 910
pessoas que morreram o fizeram de forma ordeira e espontéinea.

As noticias do acontecimento chocaram o mundo. Os meios de comunicag¢io
e os jornais forneceram um bombardeio de reportagens, atualizagdes e analises.
Durante dias aquele foi o tema predominante nas conversas: “Quantos mortos ja
encontraram até agora?”, “Um sujeito que fugiu contou que bebiam o veneno
como se estivessem hipnotizados”, “Afinal, por que foram se meter naquele
buraco?”, “Nao da pra acreditar.

Qual foi o motivo?”. “Qual foi o motivo?” - eis a questdo. Como explicar
esses atos incompreensiveis de submissio? Diversas explicacoes tém sido
oferecidas. Algumas enfocam o carisma de Jim Jones, um homem que foi
adorado como um salvador, tratado como um imperador e recebeu a mesma
confianca que um pai. Outras explicacdes apontaram para o tipo de pessoas
atraidas para o Templo do Povo. Eram, em sua maioria, individuos pobres e sem
instrugdo, dispostos a abrir mao da liberdade de pensamento e agdo em troca da
seguranca de um lugar onde todas as decisdes seriam tomadas para eles por outra
pessoa. Ainda outras explicagdes enfatizaram o aspecto religioso do Templo do
Povo, onde a fé cega no lider da seita era a questao mais prioritaria.

Sem duvida, cada um desses aspectos de Jonestown tem seus méritos como
explicacao dos acontecimentos, mas nao os julgo suficientes. Afinal, o mundo
estd repleto de seitas cheias de pessoas dependentes lideradas por figuras



carismaticas. Além disso, essa combinagdo de circunstancias sempre foi comum
no passado. No entanto, dificilmente encontramos entre esses grupos sinais de
um evento que se aproxime do incidente de Jonestown. Deve haver algo mais
que tenha sido crucial.

Uma pergunta bastante reveladora nos da uma pista: “Se a comunidade
tivesse permanecido em Sao Francisco, a ordem de suicidio do reverendo Jones
teria sido obedecida?” Trata-se de uma indaga¢do muito especulativa, mas o
especialista mais familiarizado com o Templo do Povo nio teve davidas quanto a
resposta. O Dr. Louis Jolyon West, na época presidente da cadeira de psiquiatria
e ciéncias biocomportamentais da Universidade da Califérnia e diretor da
unidade de neuropsiquiatria da instituicdo, era um especialista em seitas que
observara o Templo do Povo por oito anos antes das mortes em Jonestown.
Quando entrevistado logo apds a tragédia, fez uma afirmacao que me pareceu
extraordinariamente esclarecedora: “Isso nao teria acontecido na Califérnia. Mas
eles viviam totalmente alienados do resto do mundo, no meio da selva de um
pais hostil.”

Embora se perdesse no emaranhado de comentdrios apds a tragédia, a
observacao de West, junto com o que sabemos sobre o principio da aprovacgao
social, me parece de suma importancia para uma compreensdo satisfatéria dos
suicidios ddceis. Na minha opinido, o ato individual na histéria do Templo do
Povo que mais contribuiu para o consentimento impensado dos membros
naquele dia ocorreu um ano antes, com a transferéncia do grupo para um pais
cheio de florestas, com costumes e povos estranhos. Se formos acreditar nos
relatos sobre o génio malévolo de Jim Jones, ele percebeu plenamente o impacto
psicolégico macico que a transferéncia exerceria sobre seus seguidores. De
repente, eles se encontraram num local sobre o qual nada conheciam. A América
do Sul, e as florestas tropicais da Guiana em especial, eram diferentes de tudo o
que haviam experimentado em Sao Francisco. O ambiente — tanto fisico quanto
social — aonde foram lancados deve ter parecido terrivelmente incerto.

Entdo, de novo surge a incerteza — auxiliar indispensavel ao principio da
aprovagao social. Ja vimos que, quando as pessoas se sentem inseguras, procuram
orientar as proprias agoes pelas dos outros. No ambiente estranho da Guiana, os
membros do Templo estavam bastante predispostos a seguir uma lideranga.
Como também vimos, para ser cegamente seguido, esse lider precisa ser



semelhante aos seguidores. E nisto que est4 a terrivel genialidade da estratégia de
deslocamento do reverendo Jones. Num pais como a Guiana, os Unicos
semelhantes para os moradores de Jonestown eram as pessoas da prdpria
Jonestown.

O que era adequado para um membro da comunidade era determinado num
grau desproporcional pelas a¢des e crengas dos demais membros da comunidade
— influenciados fortemente por Jones. Vistas sob essa luz, a ordem terrivel, a
auséncia de péanico, a sensacao de calma com que aquelas pessoas se dirigiram ao
tanque de veneno e as suas mortes se tornam mais compreensiveis. Elas ndo
haviam sido hipnotizadas por Jones. Tinham sido convencidas - em parte por
ele, mas ainda mais pelo principio da aprovacido social — de que o suicidio
constituia a conduta certa. A incerteza que sentiram apds ouvirem pela primeira
vez a ordem de se matarem deve ter feito com que olhassem ao redor em busca
de uma definicdo da reacdo apropriada.

Vale a pena observar que essas pessoas encontraram dois exemplos
impressionantes de aprovacao social, ambos apontando na mesma dire¢ao. O
primeiro foi o grupo inicial de seus compatriotas que, rapidamente e de bom
grado, tomou o veneno. Sempre havera alguns desses individuos fanaticamente
obedientes em qualquer grupo dominado por um lider forte. Se, nesse caso,
haviam sido instruidos de antemio para servirem de exemplo ou se foram
naturalmente os mais obedientes aos desejos de Jones ¢é dificil saber. Nao
importa. O efeito psicologico das ag¢des daqueles individuos deve ter sido
potente. Se suicidios de pessoas semelhantes no noticiario conseguem influenciar
estranhos a se matarem, imagine o poder maior de convencimento de um
suicidio realizado sem hesitacao por um vizinho num local como Jonestown.

A segunda fonte de aprova¢ao social veio das reagdes da propria multidao.
Diante das circunstancias, acredito que o que ocorreu foi um caso em grande
escala do fendmeno da ignorancia pluralista. Cada morador de Jonestown olhou
para as a¢des dos individuos ao redor a fim de avaliar a situagdo e — acalmando-
se porque todos os demais também estavam discretamente avaliando em vez de
reagir — “concluiu” que beber o veneno quando chegasse a sua vez era a conduta
correta. Essa aprovacdo social equivocada, mas mesmo assim convincente,
deveria resultar exatamente na tranquilidade assustadora do grupo que
aguardou, nas florestas da Guiana, a morte eficiente.



Do meu ponto de vista, a maioria das tentativas de analisar o incidente de
Jonestown tem enfocado demais as qualidades pessoais de Jim Jones. Ainda que
fosse um homem de raro dinamismo, o poder que ele exercia me parece se
originar menos de seu estilo pessoal notavel do que de sua compreensido de
principios psicologicos fundamentais. Sua verdadeira genialidade como lider foi
a percepc¢do das limitacdes da lideranca individual. Nenhum lider é capaz de
persuadir, regularmente e sem ajuda, todos os membros do grupo; mas um lider
poderoso pode esperar persuadir boa parte deles. Depois, a informaciao de que
um numero substancial de individuos se convenceu pode, por si s6, convencer o
restante (Watt e Dodd, 2007). Desse modo, os lideres mais influentes sdo aqueles
que sabem como organizar as condi¢des do grupo de modo a permitir que o
principio da aprovacéo social funcione a seu favor.

E nisso que Jones parece ter se inspirado. Seu golpe de mestre foi a decisio de
transferir a comunidade do Templo do Povo da urbana Sao Francisco para os
confins da América do Sul equatorial, onde as condi¢ées de incerteza e
semelhanca exclusiva mobilizariam o principio da aprovacdo social em seu
beneficio como talvez em nenhum outro lugar. Ali, um povoado de mil pessoas,
grande demais para ser dominado pela for¢a da personalidade de um sé homem,
poderia ser transformado de um grupo de adeptos em um rebanho. Como os
funcionarios de matadouros ja sabem, a mentalidade de um rebanho torna facil
controla-lo. Basta fazer com que alguns membros sejam encaminhados na
direcdo desejada que os outros — reagindo menos ao animal lider do que aqueles
imediatamente a sua volta - se submeterao de forma pacifica e mecanica. Os
poderes do incrivel reverendo Jones, entdo, provavelmente sio mais bem
compreendidos nao em termos de seu estilo pessoal dramatico, mas de seu
conhecimento profundo da arte do jiu-jitsu social.

DEFESA

Comecei este capitulo com um relato da pratica relativamente inofensiva da
trilha de risadas e passei para casos de assassinato e suicidio - todos explicados
pelo principio da aprovagdo social. Como achar que é possivel nos defender
contra uma arma de influéncia que permeia uma gama tdo vasta de
comportamentos? A dificuldade é aumentada pela percepcao de que, na maior



parte das vezes, ndo queremos nos proteger contra as informacgdes que a
aprovagdo social fornece. Os sinais que nos oferece sobre como devemos agir
costumam ser validos e valiosos (Surowiecki, 2004). Com ela podemos enfrentar
com confianca um sem-numero de decisdes sem precisar investigar os pros e
contras detalhados de cada uma. Nesse sentido, o principio da aprovagdo social
nos equipa com um tipo maravilhoso de piloto automatico.

No entanto existem problemas ocasionais, mas reais, com os pilotos
automaticos. Eles aparecem sempre que as informa¢des de voo embutidas no
mecanismo de controle estdo erradas. Nesses casos, seremos desviados do rumo.
Dependendo do tamanho do erro, as consequéncias poderdo ser graves. Mas
como o piloto automatico fornecido pelo principio da aprovacio social costuma
ser mais um aliado do que um inimigo, ndo podemos simplesmente desliga-lo.
Enfrentamos assim o classico problema: como fazer uso de um equipamento que
ao mesmo tempo nos beneficia e coloca em risco?

Felizmente, existe uma saida. Como as desvantagens do piloto automatico
surgem sobretudo quando dados incorretos foram inseridos no sistema de
controle, nossa melhor defesa contra elas é reconhecer quando os dados estao
errados. Se pudermos nos tornar sensiveis a situacdes em que o piloto
automatico da aprovac¢io social estd funcionando com informacdes inexatas, sera
possivel desligar o mecanismo e assumir os controles quando preciso.

Sabotagem
Existem dois tipos de situacio em que dados incorretos levam o principio da

aprovagdo social a nos dar maus conselhos. O primeiro ocorre quando ela é
falsificada de propdsito. Invariavelmente essas situagdes sdo forjadas por
exploradores visando criar a impressdo — a realidade pouco importa — de que
uma multiddo esta se comportando da forma como eles querem que nos
comportemos. O riso enlatado dos humoristicos da TV é uma variedade desse
tipo de dado falsificado, mas existem muitos mais, e grande parte das
falsificagdes é impressionantemente dbvia.

Reacdes enlatadas ndo siao exclusivas da midia eletronica, nem mesmo da era
eletronica. Na verdade, a exploragdo violenta do principio da aprovacio social
pode remontar a época da grande 6pera, uma das formas de arte mais veneraveis.
Trata-se do fendmeno denominado claque, que teria sido criado em 1820 por



dois frequentadores da Opera de Paris chamados Sauton e Porcher. Sé que os
homens eram mais do que apreciadores de dpera: eram negociantes cujo produto
era o aplauso.

Organizando-se sob o titulo L’Assurance des Succés Dramatiques (Garantia
de Sucessos Dramaticos), alugavam a si e a seus empregados aos cantores e
diretores de dpera que desejavam se certificar de uma reagdo positiva do publico.
Sauton e Porcher foram tdo eficazes em estimular uma reagdo genuina do
publico com seus atos forjados que, em pouco tempo, as claques (geralmente
consistindo em um lider - chef de claque — e diversos claqueurs individuais) se
tornaram uma tradi¢do consagrada e persistente do mundo da épera. Como
observa o historiador da musica Robert Sabin (1964): “Em 1830 a claque era uma
instituicdo estabelecida, arrecadando de dia, aplaudindo de noite, tudo de forma
aberta e honesta. [...] Mas é bem provavel que nem Sauton nem seu aliado
Porcher tivessem uma ideia da extensdo com que seu sistema de aplausos pagos
seria adotado e aplicado onde quer que a dpera fosse cantada.”

Com o crescimento e desenvolvimento das claques, seus praticantes
ofereciam uma variedade de estilos e vantagens. Da mesma forma que os
produtores de trilhas de risadas contratam individuos eximios na arte de
gargalhar, as claques geraram seus proprios especialistas — a pleureuse, escolhida
por sua habilidade em chorar na hora combinada; o bisseur, que pedia bis em
tons arrebatadores; e, numa afinidade direta com o realizador da trilha de risadas
atual, o rieur, selecionado pela qualidade contagiosa de seu riso.

Para nossos propositos, porém, o paralelo mais instrutivo com as formas
modernas de reacdo enlatada é o carater ostensivo da farsa. Nao havia
necessidade especial de disfarcar ou variar a claque, que costumava se sentar nas
mesmas poltronas, espetaculo apos espeticulo, ano apos ano, liderada por um
chef de claque que ja estava ha duas décadas no cargo. Nem as transagdes
monetarias eram escondidas do publico. Cem anos apds o surgimento das
claques, um leitor do Musical Times de Londres podia examinar a tabela de
precos divulgada pelos claqueurs italianos (vide Anexo 4.3). Seja no mundo do
Rigoletto ou das comédias da TV, o publico tem sido manipulado com sucesso
pelos exploradores da aprovagao social, mesmo quando a prova ¢é flagrantemente
falsificada.

O que Sauton e Porcher perceberam sobre a forma mecinica como seguimos



o principio da aprovacao social é igualmente compreendido por uma variedade
de aproveitadores da atualidade. Eles ndo veem necessidade de ocultar a natureza
forjada da prova social fornecida - basta reparar na qualidade amadora da trilha
de risadas da TV. Parecem quase presun¢osos no reconhecimento de nosso
dilema: devemos permitir que nos enganem ou abandonar os preciosos pilotos
automdticos que nos tornam tdo vulneraveis aos seus truques? Em sua certeza,
porém, de que nos tém em seu poder, esses exploradores cometem um erro

crucial. A negligéncia com que constroem provas sociais adulteradas nos fornece
um meio de contra-atacar.

Aplausos na entrada, se cavalheiro 25 liras
Aplausos na entrada, se dama 15 liras
Aplausos normais durante o espetaculo, cada 10 liras
Aplausos insistentes durante o espetaculo, cada 15 liras
Aplausos ainda mais insistentes 17 liras
Interrupgdes com “Bene!” ou “Bravo!” 5 liras
Um “Bis” a qualquer custo 50 liras
Entusiasmo exagerado Preco especial a combinar

Anexo 4.3 Tabela de precos de uma claque italiana num anuncio de
Jjornal

De “Aplausos normais” a “Entusiasmo exagerado”, os claqueurs
ofereciam seus servicos de forma escancaradamente publica — neste
caso, num jornal lido por muitos dos membros do publico que
esperavam influenciar. Claque, zum.

Ja que os pilotos automaticos podem ser ligados e desligados a vontade,
confiaremos no rumo indicado pelo principio da aprovacio social até
reconhecermos que dados inexatos estdo sendo usados. Ai deveremos assumir os
controles, fazer a corre¢do necessaria por conta da informacao errada e religar o
piloto automatico. A transparéncia da aprovagdo social forjada que obtemos nos
dias de hoje nos fornece exatamente a deixa de que precisamos para saber
quando efetuar essa manobra simples. Sem nenhum outro custo além de um



pouco de vigilancia para detectarmos a aprovacao social falsificada, é possivel
nos protegermos muito bem.

Vejamos um exemplo. Um pouco antes mencionei a proliferacdo das
propagandas em que varias pessoas comuns falam, empolgadas, de um produto,
muitas vezes sem saber que suas palavras estdo sendo gravadas. Como seria
previsivel de acordo com o principio da aprovagdo social, esses depoimentos de
“gente como a gente” resultam em campanhas publicitarias eficazes. Elas
incluem sempre um tipo de distor¢do relativamente sutil: s6 ouvimos
depoimentos daqueles que gostam do produto. Como resultado, obtemos um
quadro distorcido da quantidade de apoio social ao produto. Ha pouco tempo,
porém, uma espécie mais grosseira e antiética de falsificacdo foi introduzida.
Agora os produtores de comerciais nem sequer se dao ao trabalho de obter
depoimentos reais — simplesmente contratam atores para desempenhar os papéis
de pessoas comuns dando seu depoimento “espontineo” ao entrevistador (vide
exemplo do Anexo 4.4). Fica claro que as situacbes sdo encenadas, os
participantes sao atores e o didlogo foi escrito antes.

Sempre que deparo com uma tentativa de influéncia desse tipo, ela aciona em
mim uma espécie de alarme com uma instrucio clara: Atenc¢do! Atengdo!
Aprovagdo social falsa nesta situagcdo. Desligue temporariamente o piloto
automdtico. Nao ¢é dificil alcancar isso. E preciso apenas tomar uma decisio
consciente de estar alerta para provas sociais adulteradas. Podemos relaxar até
que a fraude evidente dos exploradores seja detectada, quando deveremos reagir.

E reagir de forma contundente. Estou falando sobre mais do que
simplesmente ignorar a informacdo falsa, embora essa tatica defensiva seja
necessaria — sugiro um contra-ataque agressivo. Sempre que possivel devemos
punir aqueles responsaveis por falsificar a aprovacdo social. Nao podemos
comprar nenhum produto que apareca em comerciais de “entrevistas
espontaneas” forjadas. Além disso, os fabricantes deveriam receber uma carta
explicando nossa reagdo e recomendando que deixem de usar a agéncia
publicitaria que produziu uma apresentacao tao enganadora de seu produto.

Claro que nem sempre queremos confiar nas agdes dos outros para
direcionar a nossa conduta - sobretudo numa situacido suficientemente
importante para justificar nossa investigacdo pessoal dos prds e contras ou em
que sejamos especialistas —, mas é bom poder contar com o comportamento



alheio como uma fonte de informacdes validas numa ampla variedade de
cendarios. Se descobrirmos que ndo podemos confiar nessas informacdes porque
foram adulteradas por alguém, deveremos estar prontos para contra-atacar. Em
casos como esses, me sinto motivado por mais do que uma aversio por ser
enganado. Fico furioso com a ideia de estar sendo encurralado de forma
inaceitavel por pessoas usando contra mim uma de minhas prote¢des contra a
sobrecarga de decisoes da vida moderna. E me sinto um justiceiro ao partir para
o ataque.

FIQUE LIGADO, PESSOAL: 0S
CONSUMIDORES DE MARTE VEM Al

Dave Barry

Outro dia eu estava assistindo a TV quando num comercial o locutor,
num tom de voz reservado para graves acontecimentos no golfo Pérsico,
anunciou: “Agora os consumidores podem fazer a atriz Angela Lansbury
suas perguntas sobre o0 medicamento Bufferin!”

Como um ser humano normal, a reacao natural a esse anuncio €
perguntar: 0 que Angela Lansbury tem a ver com o analgésico? Mas
aquele comercial apresentava varios consumidores que haviam
aparentemente sido parados ao acaso na rua, cada um deles com uma
pergunta na ponta da lingua para Angela Lansbury sobre o
medicamento. Eles basicamente perguntavam o seguinte: “Angela,
Bufferin € um bom produto? Devo compra-lo ou nao?”

Aqueles consumidores pareciam muito sérios. Era como se, durante
meses, tivessem circulado por ai, preocupados, dizendo: “Tenho uma
pergunta sobre Bufferin que adoraria fazer a Angela Lansbury!”

O que estamos vendo aqui € mais um exemplo de um problema
cada vez mais grave que vem sendo varrido para baixo do tapete ha
muito tempo neste pais: a invasao de consumidores de Marte. Eles
parecem humanos, mas nao agem como humanos e estao nos
dominando.



Anexo 4.4 Apenas um marciano comum na rua

Parece que nao sou o0 Unico a perceber o nimero de depoimentos
“espontaneos” claramente forjados hoje em dia. O humorista Dave
Barry também notou sua preponderancia e rotulou seus defensores de
Consumidores de Marte, um termo de que gosto e que até comecei a
usar. Ajuda a me lembrar de que, no tocante aos meus habitos de
consumo, eu deveria ignorar os gostos desses individuos que, afinal,
vém de um planeta diferente do meu.

Erguendo o olhar
Além dos momentos em que a aprovaciao social é deliberadamente falsificada,

existe outro momento em que esse principio tende a nos levar na direc¢do errada.
Um erro inocente e natural produzird uma aprovagdo social com efeito de bola
de neve, impelindo-nos a decisdo incorreta. O fendémeno da ignorancia
pluralista, quando ninguém numa emergéncia vé motivos de alarme, é um
exemplo desse processo.

DEPOIMENTO DE LEITOR 4.3

De um executivo de marketing da América do Sul

Trabalho com marketing e seu livro me ajudou a ver como certos tipos
de técnicas funcionam. Ao ler o capitulo sobre aprovagao social
reconheci um exemplo interessante.

Aqui no Equador vocé pode contratar uma pessoa ou grupos de
pessoas (consistindo tradicionalmente em mulheres) para ir ao funeral
de um membro da familia ou de um amigo. A funcao desses individuos
€ chorar enquanto o defunto esta sendo enterrado, induzindo, é claro,
outros a comecarem a chorar também. Esse trabalho era bem popular
alguns anos atras e as pessoas conhecidas por atuarem nele recebiam o
nome de “/loronas”, ou choronas.



Nota do autor: Podemos ver como, em diferentes épocas e diferentes culturas, vem sendo possivel
se beneficiar da aprovacao social forjada — mesmo quando a prova foi abertamente forjada. Essa
possibilidade avangou agora na era digital por meio de vozes geradas por computador empregadas
por muitos comerciantes modernos. Um estudo mostrou que pessoas que ouviam cinco resenhas
de livro positivas de clientes reais da Amazon se tornavam bem mais favoraveis a obra se as
resenhas fossem "faladas” por cinco vozes sintetizadas diferentes do que se ouvissem aquelas

cinco resenhas de uma sé voz sintetizada (Lee e Nas, 2004).

A melhor ilustragdo que conhego, porém, vem de Cingapura, onde alguns
anos atras, sem nenhum motivo valido, os clientes de um banco local comecaram
a sacar seu dinheiro num frenesi. A corrida a esse banco respeitado permaneceu
um mistério por um bom tempo, quando pesquisadores descobriram sua causa
peculiar ao entrevistarem os correntistas: uma greve de onibus inesperada havia
criado uma multiddo anormal no ponto de 6nibus em frente ao banco naquele
dia. Confundindo o ajuntamento com uma aglomeracao de clientes querendo
retirar seus fundos do banco em faléncia, as pessoas que passavam por ali
ficaram em pénico e entraram na fila a fim de sacar seus depdsitos, o que levou
mais gente a fazer o mesmo. Logo apds abrir as portas, o banco foi for¢ado a
fechar para evitar um colapso total (“News”, 1988).

Esse episddio fornece alguns insights sobre como reagimos a aprovagio
social. Primeiro, parecemos pressupor que, se varias pessoas estio se
comportando da mesma forma, devem saber algo que ignoramos. Sobretudo
quando estamos inseguros, ficamos dispostos a depositar uma enorme confianca
no conhecimento coletivo da multidao. Segundo, com frequéncia a multidao esta
equivocada porque seus membros nido estdo agindo com base em qualquer
informacéo superior, mas reagindo também ao principio da aprovagio social.

Existe uma licdo aqui: jamais se deve confiar plenamente num dispositivo de
piloto automatico como a aprovacdo social. Mesmo que nenhum sabotador
tenha inserido informacdes erradas no mecanismo, o dispositivo pode as vezes
falhar por si mesmo. Precisamos verificar a maquina de vez em quando para nos
certificarmos de que ndo esta fora de sincronia com as outras fontes de dados
naquela situacdo: os fatos objetivos, nossas experiéncias anteriores ou nossos
julgamentos. Felizmente essa precau¢do nao requer muito esforco nem tempo



excessivo: basta uma rapida olhada a nossa volta. E esse pequeno cuidado vale a
pena.

As consequéncias da dependéncia cega da aprovagdo social podem ser
assustadoras. Uma analise de pesquisadores de seguranca da aviagdo chegou a
uma explicacdo das decisdes equivocadas de muitos pilotos que provocaram
acidentes ao tentarem aterrissar avides em condi¢des meteoroldgicas perigosas:
os pilotos ndo haviam se concentrado suficientemente nos dados fisicos
crescentes que recomendavam cancelar a aterrissagem. Em vez disso, tinham
confiado demais na aprovacdo social crescente a favor de uma tentativa de
pousar — o fato de que uma série de avides havia aterrissado com seguranga
anteriormente (Facci e Kasarda, 2004).

Certamente, um aviador seguindo uma fila de outras aeronaves faria bem em
olhar de vez em quando para o painel de instrumentos e para fora da janela. Da
mesma forma, precisamos olhar para cima e ao redor periodicamente sempre
que estivermos presos aos indicios do grupo. Sem essa salvaguarda simples
contra a aprovagdo social equivocada, nossos resultados poderdo se assemelhar
aos daqueles pilotos desastrados e do banco de Cingapura: o desastre.

DEPOIMENTO DE LEITOR 4.4

De um ex-funcionario de um hipddromo

Conheci um método de falsificar a aprovacao social em proveito proprio
quando trabalhei num hipédromo. Para melhorar o rateio e ganhar mais,
alguns apostadores induzem o publico a apostar em cavalos ruins.

As pessoas que apostam em cavalos sabem muito pouco sobre
corridas ou estratégia de aposta. Assim, costumam apostar no favorito.
Como os quadros de apostas exibem os rateios em tempo real, o publico
sempre sabe qual € o atual favorito. O sistema que um grande apostador
pode usar para alterar o rateio € bem simples. O sujeito tem em mente
um cavalo com boa chance de vencer. Em seguida, escolhe um cavalo
com um rateio grande (digamos, 15 para 1) e sem chance real de
vencer. No momento em que comecam as apostas, ele aposta 100
ddlares no cavalo inferior, criando um favorito instantaneo cujo rateio no
quadro cai para cerca de 2 para 1.



E entdo os elementos da aprovacao social comegcam a funcionar.
Pessoas inseguras consultam o quadro de apostas para saber qual € o
cavalo favorito dos primeiros apostadores e os imitam. Um efeito de bola
de neve ocorre, a medida que outras pessoas continuam apostando no
favorito. Nesse ponto, o grande apostador pode retornar e apostar alto no
seu verdadeiro favorito, que tera um rateio melhor agora porque 0 “novo
favorito” esta na frente. Se ganhar, o investimento inicial de 100 délares
sera varias vezes recompensado.

Vi isso acontecer pessoalmente. Lembro que certa vez uma pessoa
apostou 100 ddélares num cavalo com rateio de 10 para 1 antes de um
pareo, tornando-o um favorito prematuro. Comecaram a circular rumores
de que os primeiros apostadores dispunham de informacdes de
cocheira. Logo em seguida todos (inclusive eu) estavam apostando
naquele cavalo. Ele acabou chegando por Ultimo e estava com uma
perna machucada. Muitas pessoas perderam rios de dinheiro. No
entanto, alguém se deu bem. Jamais saberemos quem, mas ficou com
toda a grana. Ele entendia a teoria da aprovagao social.

Nota do autor: De novo podemos ver que a aprovagao social € mais marcante quando as pessoas
nao estao familiarizadas com uma situacao especifica e, inseguras, precisam procurar fora de si

sinais de qual € a melhor conduta a seguir.

RESUMO

e O principio da aprovacao social afirma que um meio importante que
as pessoas usam para decidir em que acreditar ou como agir numa
situacao € observar em que as outras pessoas estao acreditando ou o
que estao fazendo. Poderosos efeitos imitativos foram encontrados
entre criancas e adultos em atividades tao diversas quanto decisoes
de compras, doacOes para caridade e cura de fobias. O principio da
aprovacao social pode ser usado para estimular o consentimento de
uma pessoa a um pedido, informando-se a ela que varios outros
individuos (quanto mais melhor) estdao concordando ou ja
concordaram com aquela solicitagao.



e A aprovacao social € mais influente sob duas condigdes. A primeira é
a incerteza. Quando as pessoas estdo inseguras ou a situacao €
ambigua, elas tém maior tendéncia a prestar atencao nas acdes dos
outros e a aceitad-las como corretas. Em situacbes ambiguas, por
exemplo, as decisbes dos transeuntes de ajudar sao mais
influenciadas pelas agdes dos demais do que quando a situacao é
uma emergéncia clara. A segunda condicao sob a qual a aprovacao
social é mais influente € a semelhanca: as estatisticas de suicidios
compiladas pelo socidlogo David Phillips mostram claramente que as
pessoas estao mais inclinadas a seguir a lideranca de outras pessoas
semelhantes. Essas estatisticas indicam que, apds casos de suicidio
amplamente divulgados, outros individuos atormentados, semelhantes
a primeira vitima, decidem se matar. Uma analise do incidente de
suicidio em massa em Jonestown, na Guiana, sugere que o lider do
grupo, o reverendo Jim Jones, explorou os fatores da incerteza e da
semelhanca para induzir uma reacao do tipo rebanho na maioria dos
adeptos da seita.

e As recomendacbes para reduzir nossa suscetibilidade a aprovacao
social equivocada incluem estimular uma sensibilidade a indicios
claramente forjados do que outras pessoas semelhantes estédo fazendo
e um reconhecimento de que as acdes dos nossos semelhantes nao
devem formar a Unica base de nossas decisoes.

PERGUNTAS DE ESTUDO

Dominio do contelido

1. Descreva o principio da aprovacao social e como ele pode explicar o
efeito do riso enlatado sobre a reacao de um publico ao material
humoristico.

2. No estudo de Festinger, Riecken e Schachter do culto sobre o fim do
mundo, 0s membros do grupo se esforgcaram para conquistar novos
adeptos somente depois que suas previsdes apocalipticas se



mostraram falsas. Por qué?

3. Quais dois fatores maximizam a influéncia da aprovacao social sobre
um individuo? Que condigdes na situacao de Jonestown, na Guiana,
permitiram que esses dois fatores operassem com tanta forgca?

4. O que é ignorancia pluralista? Como ela influencia a intervencao dos
transeuntes em emergéncias?

5. Quais condicdes naturais da vida urbana reduzem as chances de
intervencao de transeuntes em uma emergéncia?

6. O que ¢ o efeito Werther? Como ele explica a relacao intrigante entre
casos de suicidio altamente noticiados € aumentos surpreendentes no
ndmero de vitimas fatais em desastres de avides e automdveis apds a
publicacao desses casos?

Pensamento critico

1. Se vocé tivesse que dar uma palestra a pacientes cardiacos sobre a
melhor maneira de garantirem socorro caso sofram algum problema
num local publico, quais passos vocé sugeriria que tomassem?

2. No inicio de 1986, alguém injetou cianureto em capsulas de Tylenol
vendidas nas farmécias, criando uma publicidade generalizada e uma
comogao nacional depois que uma mulher de Nova York morreu ao
ingerir uma dessas capsulas. As semanas seguintes viram um surto
de incidentes de adulteracao de produtos. Trés outros medicamentos
populares de venda livre foram envenenados. Cacos de vidro foram
inseridos em pacotes de cereais e sorvete. Nem o papel higiénico
escapou ileso — num prédio comercial, o papel nos banheiros havia
sido borrifado com gas lacrimogénio. Embora o incidente do Tylenol
em si nao pudesse ser previsto, explique por que, apds ler este
capitulo, vocé poderia ter previsto os acontecimentos posteriores.

3. Suponha que vocé seja um produtor de TV que recebeu a delicada
incumbéncia de criar uma série de programas de servico publico para
reduzir os suicidios entre adolescentes. Sabendo que as pesquisas



sugerem que programacoes anteriores podem ter inadvertidamente
aumentado esses casos por meio do principio da aprovacao social,
COMO VOCE usaria 0 mesmo principio para que Seus programas
reduzissem o problema entre os telespectadores? Quem vocé
entrevistaria?  Entre os entrevistados estariam  adolescentes
atormentados? Que perguntas vocé faria?

Descreva uma situacao do seu passado em que vocé tenha sido
induzido ao consentimento por alguém que manipulou o principio da
aprovacao social. Como vocé enfrentaria uma situacao semelhante
hoje?



Afeicao

O ladrao amigavel

A tarefa principal de um advogado de acusagdo é fazer com que o corpo de
jurados goste de seu cliente.

- CLARENCE DARROW

Poucos de nods se surpreenderiam ao saber que, em geral, preferimos dizer “sim”
aos pedidos de pessoas que conhecemos e de quem gostamos. O que pode nos
chocar, porém, é saber que essa regra simples é usada de centenas de maneiras
por estranhos para fazer com que concordemos com seus pedidos.

O exemplo mais claro que conheco da exploracao profissional da regra da
afeicdo é a reunido da Tupperware, que considero o ambiente classico da
persuasao. Quem conhece a mecanica da reunido notara o uso das diferentes
armas de influéncia ja examinadas:

 Reciprocidade. De inicio, as participantes da reunido disputam jogos e
ganham prémios. Quem nao ganha pode escolher um prémio de um saco
de surpresas, de modo que todas tenham recebido uma lembranca antes
que as compras comecem.

o Compromisso. Pede-se as participantes que descrevam publicamente as
utilidades e os beneficios que descobriram nos produtos Tupperware que
ja possuem.

e Aprovagio social. Uma vez comecadas as compras, cada uma delas
aumenta a impressio de que outras pessoas semelhantes querem os
produtos e que, portanto, eles devem ser bons.



Todas as armas de influéncia estdo presentes para tornar eficaz a reunido da
Tupperware, mas seu verdadeiro poder advém de um esquema especifico que
explora a regra da afeicdo. Embora a demonstradora da Tupperware seja habil
em entreter e convencer as compradoras, o verdadeiro pedido de compra nao
vem dessa estranha — vem de uma amiga de todas as pessoas no recinto. A
representante da Tupperware pode anotar o pedido de cada participante, mas a
solicitadora psicologicamente mais convincente esta sentada ao lado, sorrindo,
conversando e servindo comes e bebes. E a anfitrid da reunido, que convocou
suas amigas para a demonstra¢do em sua casa e que, todos sabem, lucra com
cada artigo vendido.

Ao fornecer a anfitrida uma porcentagem da receita, a Tupperware faz com
que seus clientes comprem de uma amiga, e ndo de uma vendedora
desconhecida. Desse modo, a atra¢io, a cordialidade, a seguranca e a obrigacao
da amizade exercem seu efeito no ambiente de vendas (Taylor, 1978). De fato,
pesquisadores de consumidores que examinaram os lagos sociais entre a anfitria
e as convidadas da festa em cenarios de vendas de reunido domiciliar
confirmaram o poder da abordagem da empresa: na decisdo de compra do
produto, a forga desse vinculo social é duas vezes maior do que a preferéncia pelo
produto em si (Frenzen e Davis, 1990).

Os resultados tém sido notaveis. Estimou-se recentemente que as vendas da
Tupperware ultrapassam 2,5 milhoes de dolares por dia. Seu sucesso se espalhou
mundo afora, na Europa, na América Latina e na Asia, onde a posicdo na rede de
amigos e familiares é socialmente mais significativa do que nos Estados Unidos
(Markus e Kitayama, 1991; Smith, Bond e Kagitcibasi, 2006). Como resultado,
hoje menos de um quarto das vendas da Tupperware ocorre na América do
Norte.

O interessante é que as clientes parecem estar conscientes das pressoes de
afeicao e amizade corporificadas na reunido da Tupperware. Algumas nio
parecem se importar com elas; outras se importam, mas parecem nio saber como
evita-las. Uma mulher me descreveu suas reacdes com certa frustragido na voz.

A coisa agora chegou ao ponto em que detesto ser convidada para
reunides da Tupperware. Tenho todos os potes de que preciso e, se
precisasse de mais, poderia comprar de outra marca mais barata numa



loja. Mas quando uma amiga liga sinto que tenho a obrigacdo de ir. E
quando chego la sinto que tenho a obrigagdo de comprar algo. O que
posso fazer? E para uma amiga.

Com um aliado tdo irresistivel como a amizade, ndo causa espanto que a
Tupperware tenha abandonado pontos de vendas varejistas e esteja promovendo
quase exclusivamente o conceito de reunido domiciliar. Em 2003, a empresa fez
algo que pareceria absurdo para qualquer outro negécio: cortou relagdes com a
varejista Target Stores porque as vendas de seus produtos naquelas lojas estavam
altas demais! A parceria precisou ser encerrada por causa do efeito danoso sobre
o nimero de reunides domiciliares que podiam ser organizadas (Latest News,
2003). As estatisticas revelam que, a cada 2,7 segundos, come¢a uma reuniao da
Tupperware em algum lugar.

Claro que varios outros profissionais da persuasio reconhecem a pressao
para dizer sim quando o pedido vem de alguém que conhecemos e de quem
gostamos. Tomemos, por exemplo, o ndmero crescente de organizagdes de
caridade que recrutam voluntarios para arrecadar doa¢des perto de onde moram.
Elas entendem perfeitamente como é mais dificil rejeitar um pedido de caridade
quando vem de um amigo ou vizinho. Além disso, com frequéncia o amigo nem
sequer precisa estar presente para que a estratégia seja eficaz. Em muitos casos, a
simples men¢do do nome do amigo basta.

A Shaklee, empresa especializada em vendas de porta em porta de diferentes
produtos para o lar, aconselha seus vendedores a usarem o método da “corrente
interminavel” para conseguir clientes novos. Se um cliente admite que gosta de
um produto, deve-se pressiond-lo a fornecer os nomes de amigos que também
gostariam de conhecer aquele produto. Os individuos daquela lista podem entéo
ser abordados visando-se novas vendas e uma lista dos amigos deles, que servirdo
como fontes para ainda outros clientes potenciais, e assim por diante numa
corrente interminavel.

A chave do sucesso desse método é que cada novo cliente potencial é visitado
por um vendedor munido do nome de um amigo “que sugeriu esta visita”.
Mandar embora o vendedor sob tais circunstincias é dificil; é quase como
rejeitar o préprio amigo. O manual de vendas da Shaklee insiste que seus
funcionarios empreguem esse sistema: “Seria impossivel superestimar seu valor.



Ligar para um cliente potencial ou visita-lo e ser capaz de dizer que o Sr. Fulano
de Tal achou que seu amigo se beneficiaria concedendo ao vendedor alguns
minutos do seu tempo ¢ ja ter 50% de chances de fechar a venda antes mesmo de
mostrar o produto.”

FAZENDO AMIGOS PARA INFLUENCIAR PESSOAS

O uso generalizado do vinculo entre amigos pelos profissionais da persuasdo nos
informa muito sobre o poder que a regra da afeicao tem de produzir anuéncia.
Constatamos que esses profissionais procuram se beneficiar da regra quando as
amizades ainda nem estdo formadas. Mesmo nessas circunstancias, eles fazem
uso do vinculo de afeigdo empregando uma estratégia de persuasao bem simples:
primeiro fazem com que gostemos deles.

Joe Girard, que é de Detroit, se especializou em usar a regra da afei¢gdo para
vender automdveis Chevrolet. Ele enriqueceu no processo, ganhando centenas
de milhares de ddlares ao ano. Com tamanho salario, imagina-se que ele fosse
um alto executivo da GM ou talvez proprietario de uma concessionaria. Mas nao.
Ele ganhou seu dinheiro como vendedor. Era fenomenal no que fazia. Por 12
anos consecutivos levou o titulo de “Vendedor Numero Um”. A cada dia de
trabalho vendia em média mais de cinco carros e caminhdes e foi reconhecido
como o “maior vendedor de carros” do mundo pelo Guiness.

Apesar de todo o seu sucesso, a formula que empregava era
surpreendentemente simples. Consistia em oferecer as pessoas apenas duas
coisas: um preco justo e alguém de quem gostariam de comprar. “Para conseguir
um negocio basta juntar um vendedor de que vocé gosta e o preco que considera
adequado”, declarou ele numa entrevista.

A férmula de Joe Girard mostra como a regra da afeigdo é vital para o seu
negdcio, mas nao revela tudo. Nao nos informa, por exemplo, por que os clientes
gostavam mais dele do que de outros vendedores que ofereciam um preco justo.

Existe uma pergunta crucial - e fascinante - a que a férmula de Joe nao
responde. Quais sdo os fatores que fazem uma pessoa gostar de outra? Se
soubéssemos esta resposta, avancariamos bastante na compreensdo de como
pessoas como Joe tém tanta facilidade em fazer com que gostemos delas e,
inversamente, de como poderiamos fazer com que os outros gostem de nos. Para



nossa sorte, os cientistas sociais vém formulando essa pergunta ha décadas e
acumularam indicios que permitiram identificar uma série de fatores causadores
da afeicido. Como veremos, cada um deles é usado com esperteza pelos
profissionais da persuasdo para nos levar a dizer “sim”.

DEPOIMENTO DE LEITOR 5.1

De um morador de Chicago

Embora eu nunca tenha ido a uma reuniao da Tupperware, reconheci o
mesmo tipo de pressao da amizade recentemente quando recebi a visita
de uma vendedora de uma companhia telefénica de chamadas
interurbanas. Ela me contou que um dos meus amigos havia cadastrado
meu nome em algo denominado “Circulo de Chamadas de Amigos e
Familia MCI".

Brad, a pessoa que me indicou, € meu amigo desde a infancia, mas
se mudou para Nova Jersey no ano passado por causa do emprego. Ele
ainda me liga regularmente para saber noticias do nosso pessoal. A
vendedora me informou que ele poderia economizar 20% em todas as
ligacdes que fizesse para pessoas de sua lista do Circulo de Chamadas,
desde que fossem assinantes da companhia telefdnica MCI. Depois ela
me perguntou se eu gostaria de mudar para a MCI a fim de que Brad
economizasse 20% em suas ligacoes para mim.

Eu estava totalmente satisfeito com minha companhia telefbnica e
nao me interessei pelos beneficios da MCIl. Mas o fato de que Brad
economizaria dinheiro em nossas ligacoes me sensibilizou. Dizer que eu
nao queria ficar no seu Circulo de Chamadas e que nao me importava se
ele economizaria dinheiro teria soado como uma verdadeira afronta a
nossa amizade. Assim, para nao magoa-lo, eu disse a vendedora que
queria mudar para a MCI.

Eu nao entendia por que as mulheres iam a uma reuniao da
Tupperware s porque uma amiga estava promovendo e, uma vez que
estivessem 14, compravam produtos que nao queriam. Agora entendo.

Nota do autor: O leitor nao estéd sozinho como testemunha do poder das pressoes embutidas na



ideia do Circulo de Chamadas MCI. Quando a revista Consumer Reports investigou a prética, o

vendedor da MCI entrevistado foi sucinto: “Funciona em 9 de cada 10 vezes”, ele disse.

MOTIVOS PELOS QUAIS GOSTAMOS DE ALGUEM

Atratividade fisica
Embora se reconheca que uma pessoa de boa aparéncia desfruta de uma

vantagem na interagdo social, descobertas recentes indicam que talvez tenhamos
subestimado o tamanho e o alcance dessa vantagem. Parece haver uma reacio
clique, zum as pessoas atraentes (Olson e Marshuetz, 2005). Como todas as
reacOes desse tipo, acontece automaticamente, sem premeditacdo. A reacio em si
se enquadra numa categoria que os cientistas sociais denominam efeitos auréola.
Um efeito auréola (ou halo) ocorre quando uma caracteristica positiva de uma
pessoa domina a maneira como ela é vista pelos outros. Os indicios agora sao
claros de que a atratividade fisica costuma ser uma dessas caracteristicas.

Pesquisas mostraram que atribuimos automaticamente a individuos de boa
aparéncia tracos favoraveis como talento, gentileza, honestidade e inteligéncia
(para uma analise desses indicios, vide Langlois et al., 2000). Além disso, fazemos
esses julgamentos sem perceber que a atratividade fisica desempenha um papel
no processo. Algumas consequéncias desse pressuposto inconsciente de que
“bonito é igual a bom” me assustam. Por exemplo, um estudo das eleicdes
federais canadenses em 1974 descobriu que candidatos atraentes receberam um
numero de votos mais de 2,5 vezes maior que os candidatos nao atraentes (Efran
e Patterson, 1976). Apesar dos indicios de favoritismo por politicos bem-
apessoados, pesquisas subsequentes demonstraram que os eleitores nao
perceberam essa tendéncia. Na verdade, 73% dos eleitores canadenses
pesquisados negaram peremptoriamente que seus votos tenham sido
influenciados pelo aspecto fisico. Apenas 14% chegaram a admitir a possibilidade
de essa influéncia existir (Efran e Patterson, 1976). Os eleitores podem negar a
vontade o impacto da atratividade sobre a elegibilidade, mas outros indicios
continuaram confirmando essa forca perturbadora (Budesheim e DePaola,
1994).

Efeito semelhante foi encontrado em situac¢oes de contratacdo. Num estudo,



a boa aparéncia dos candidatos numa entrevista simulada influenciou mais as
decisdes de contratagio do que as qualificacbes para o cargo - embora os
entrevistadores afirmassem que a aparéncia tenha desempenhado um papel
pequeno em suas escolhas (Mack e Rainey, 1990). A vantagem concedida aos
profissionais atraentes vai além do dia da contratacio, estendendo-se para o dia
do pagamento. Economistas que examinaram amostras americanas e canadenses
descobriram que individuos atraentes recebiam em média de 12% a 14% mais
que seus colegas nao atraentes (Hammermesh e Biddle, 1994).

Outras pesquisas indicam que o processo judicial é igualmente suscetivel as
influéncias de peso e estrutura dssea. Parece que pessoas de boa aparéncia
tendem a receber um tratamento altamente favoravel no sistema legal (ver
analises em Castellow, Wuensch e Moore, 1991; e Downs e Lyons, 1990). Num
estudo feito na Pensilviania (Stewart, 1980), pesquisadores classificaram a
atratividade fisica de 74 réus do sexo masculino no inicio de seus julgamentos.
Quando, bem depois, os pesquisadores conferiram os autos do processo para
saber os resultados, descobriram que os homens de boa aparéncia haviam
recebido sentencas bem mais leves. Na verdade, as chances dos réus atraentes de
escapar da prisdo eram o dobro das dos réus pouco atraentes.!

Num estudo das indenizagdes concedidas num julgamento simulado de
negligéncia, a indenizacdo média quando os réus tinham melhor aparéncia do
que sua vitima era de 5.623 dolares. Mas quando a vitima era mais atraente, a
indenizacao média foi de 10.051 doélares. Além disso, o favoritismo baseado na
atratividade foi detectado em jurados tanto do sexo masculino quanto do
feminino (Kulka e Kessler, 1978).

Outros experimentos demonstraram que pessoas atraentes sao mais passiveis
de obter socorro quando precisam (Benson, Karabenic e Lerner, 1976) e sio mais
persuasivas em mudar as opinides de um publico (Chaiken, 1979). Aqui também
ambos os sexos reagem da mesma forma. No estudo de Benson et al. sobre
socorro, por exemplo, homens e mulheres mais atraentes receberam ajuda com
mais frequéncia, mesmo de membros do mesmo sexo. Uma grande exce¢ao a
essa regra pode ser esperada, é claro, se a pessoa atraente é vista como um
concorrente direto, especialmente um rival romantico. Afora essa ressalva, as
pessoas bem-apessoadas desfrutam de enorme vantagem social em nossa cultura.
Elas sao mais queridas, mais persuasivas, recebem ajuda com mais frequéncia e



sdo vistas como dotadas de tracos de personalidade mais desejaveis e maiores
capacidades intelectuais.

Parece que os beneficios sociais da boa aparéncia comecam a se acumular
desde cedo. Pesquisas com criancas do primeiro ciclo do ensino fundamental (12
ao 5% ano) mostram que os adultos se importam menos com atos agressivos
quando realizados por criancas bonitas (Dion, 1972) e que as professoras
presumem que as criangas bonitas sejam mais inteligentes do que seus colegas
menos bonitos (Ritts, Patterson e Tubbs, 1992).

Niao causa admiragdo, portanto, que a auréola da atratividade fisica seja
regularmente explorada pelos profissionais da persuasdo. Como gostamos de
pessoas atraentes e tendemos a concordar com aqueles de quem gostamos, faz
sentido que os programas de treinamento de vendas incluam dicas de boa
aparéncia, que as butiques escolham seus vendedores dentre os candidatos mais
bonitos e que os trapaceiros de ambos os sexos sejam atraentes.

Semelhanca
E se a aparéncia fisica ndo tiver importancia? Afinal, a maioria das pessoas nio se

destaca pela beleza. Outros fatores podem ser usados para produzir afeicao?
Como sabem os pesquisadores e os profissionais da persuasdo, existem varios, e
um dos mais influentes é a semelhanga.

Gostamos de pessoas que sejam semelhantes a nds (Burger et al., 2004). Isso
parece ser valido caso a semelhanga seja a respeito de opinides, tracos de
personalidade, antecedentes ou estilo de vida. Consequentemente, aqueles que
querem que gostemos deles de modo a obter nossa coopera¢do podem alcangar
esse objetivo parecendo semelhantes a nds de varias maneiras diferentes.

O modo de se vestir é um bom exemplo. Diversos estudos demonstraram que
somos mais passiveis de ajudar aqueles que se vestem como nés. Num estudo
realizado no inicio da década de 1970, quando o estilo dos jovens tendia ou para
“hippies” ou para “caretas”, pesquisadores se trajaram de uma dessas duas
maneiras e pediram a estudantes universitirios num campus uma moeda para
darem um telefonema. Quando o pesquisador estava vestido de maneira similar
ao estudante, o pedido era atendido em mais de dois tercos dos casos. Mas
quando estudante e pesquisador se vestiam de forma diferente, a moeda era
oferecida em menos da metade das vezes (Emswiller, Deaux e Willits, 1971).



Outro experimento mostrou como nossa reagao positiva pode ser automatica a
pessoas semelhantes. Num protesto contra a guerra, manifestantes se mostraram
mais propensos a assinar uma peticdo de um solicitante trajado de forma
semelhante e a fazé-lo sem se darem ao trabalho de ler a peti¢do antes (Suedfeld,
Bochner e Matas, 1971). Clique, zum.

Outra forma como os solicitantes podem manipular a semelhan¢a para
aumentar a afeicdo e o consentimento é alegar que tém antecedentes e interesses
similares. Os vendedores de carros, por exemplo, sdo treinados para procurar
pistas enquanto examinam o carro usado de um cliente. Se vé no porta-malas
equipamento para acampar, o vendedor pode mencionar, mais tarde, que adora
curtir a natureza. Se identifica bolas de golfe no banco de tras, pode observar que
espera que faca tempo bom no fim do dia para poder dar umas tacadas. Se
observa que o carro foi adquirido em outro estado, pode perguntar de onde é o
cliente e revelar — com surpresa — que ele (ou sua esposa) é de 14 também.

Por mais triviais que essas semelhancas parecam, aparentemente funcionam
(Burger et al., 2004). Um pesquisador que examinou as estatisticas de vendas de
seguradoras descobriu que os clientes ficavam mais inclinados a comprar seguros
quando o vendedor tinha idade, religido, convicgdes politicas e habitos tabagistas
semelhantes aos dele (Evans, 1963). Outro pesquisador conseguiu aumentar
bastante a porcentagem de pessoas que respondiam a uma pesquisa enviada pelo
correio modificando, na carta de apresentacao, o nome do pesquisador para ser
semelhante ao do destinatdrio. Assim, Robert Greer recebia a pesquisa de um
funcionario do centro de pesquisas chamado Bob Gregar, enquanto Cynthia
Johnston recebia a sua de uma funciondria chamada Cindy Johanson. Em dois
estudos separados, acrescentar essa sutil semelhanga quase dobrou as respostas a
pesquisa (Garner, 2005).

Esses pontos em comum, a primeira vista insignificantes, podem influenciar
decisdes que vdo bem além da compra de um seguro ou da resposta a uma
pesquisa, chegando a escolha do conjuge (Jones et al., 2004). Podem até afetar a
decisdo de salvar a vida de alguém. Pessoas solicitadas a avaliar a prioridade de
tratamento de pacientes com problemas renais escolheram os que se
identificavam com o mesmo partido politico que eles (Furnham, 1996).

Como até pequenas semelhancas podem ser eficazes para produzir uma
reacao positiva e como uma aparéncia de semelhanca é passivel de ser facilmente



forjada, eu aconselharia uma cautela especial na presenca de solicitantes que
alegam ser “exatamente como vocé”.> Na verdade, nos dias de hoje é bom ter
cautela com vendedores que apenas parecem ser como vocé. Muitos programas
de treinamento de vendas ensinam os futuros vendedores a “refletirem e
imitarem” a postura corporal, o estado de espirito e o estilo verbal do cliente,
pois foi provado que semelhancas ao longo de cada uma dessas dimensoes levam
a resultados positivos (Chartrand e Bargh, 1999; Locke e Horowitz, 1990; van
Baaren et al., 2003).

Elogios
O ator McLean Stevenson certa vez descreveu como sua esposa 0 convenceu a se

casar: “Ela disse que gostava de mim.” Embora digna de uma risada, a observacao
¢ tao instrutiva quanto engracada. A informacao de que alguém gosta de nds
pode ser um dispositivo extremamente eficaz para produzir uma afeicdo
retribuidora e um consentimento voluntirio (Berscheid e Walster, 1978;
Howard, Gengler e Jain, 1995, 1997). Assim, quando as pessoas nos elogiam ou
afirmam que tém afinidade conosco, com frequéncia querem algo de nos.

Lembra-se de Joe Girard, o “maior vendedor de carros do mundo”, que diz
que o segredo de seu sucesso era fazer os clientes gostarem dele? Ele fazia algo
que, a primeira vista, parecia insensato e dispendioso. Todo més enviava a cada
um de seus mais de 13 mil ex-clientes um cartdo de felicitacbes com uma
mensagem impressa. O cartdo mudava de més para més (Feliz Ano Novo, Feliz
Pascoa, Feliz Dia dos Namorados, e assim por diante), mas a mensagem no
cartdo nunca variava. Dizia: “Eu gosto de vocé.” Como explicou Joe, “Nao ha
mais nada no cartdo além do meu nome. Sé estou dizendo que gosto deles”.

“Eu gosto de vocé.” A mensagem vinha na correspondéncia todos os anos, 12
vezes ao ano, sem falhar, para outras 13 mil pessoas. Uma declara¢do de afeicao
tdo impessoal, tendo como objetivo oébvio vender carros, podia mesmo
funcionar? Joe Girard achava que sim, e um homem tao bem-sucedido em sua
atividade merece nossa atencdo. Ele entendeu um fato importante sobre a
natureza humana: ndo resistimos a uma adulacio. Embora sua credibilidade
tenha limites - especialmente quando temos certeza de que o adulador esta
tentando nos manipular -, tendemos a acreditar nos elogios e a gostar das
pessoas que nos elogiam.



Um experimento com um grupo de homens na Carolina do Norte mostra
como podemos nos tornar impotentes diante de um elogio. Os homens no
estudo ouviram comentarios sobre eles de outra pessoa que precisava de um
favor. Alguns receberam apenas comentarios positivos, outros receberam apenas
comentarios negativos e os demais ouviram comentarios bons e ruins. Houve
trés descobertas interessantes. Primeira, os homens gostaram mais do avaliador
que fez apenas elogios. Segunda, essa tendéncia se manteve mesmo quando os
homens perceberam claramente que o adulador estava querendo se beneficiar da
manobra. Por fim, ao contrario dos outros tipos de comentarios, o elogio nao
precisou ser verdadeiro para funcionar. O apreco pelo adulador foi o mesmo
quer os comentarios positivos fossem falsos ou verdadeiros (Drachman,
deCarufel e Insko, 1978).

DEPOIMENTO DE LEITOR 5.2

De um estudante de MBA do Arizona

Quando trabalhei em Boston, um de meus colegas, Chris, vivia tentando
empurrar tarefas para minha mesa ja atulhada. Em geral resisto muito
bem a esse tipo de tentativa. Mas Chris era 6timo em me elogiar antes
de pedir minha ajuda. Comecava dizendo: “Soubeque vocé fez um
excelente trabalho no projeto tal e tal. Estou com um projeto parecido e
espero que possa me ajudar.” Ou: “Ja que vocé é especialista em X,
poderia me ajudar nesta tarefa?” Eu ndo ia muito com a cara de Chris,
porém, naqueles poucos segundos, sempre mudava de ideia, achando
que talvez ele fosse um bom sujeito. E al costumava ceder ao seu
pedido de ajuda.

Nota do autor: Chris era mais do que um adulador. Ele estruturava seu elogio de modo a dar ao
leitor uma reputacao pela qual zelar. Ao fazé-lo, combinava um elemento potente do principio da

afeicdo com a forga do principio da coeréncia.

Tudo leva a crer que temos uma rea¢do tdo automaticamente positiva aos
elogios que podemos ser vitimas de alguém que os empregue numa tentativa
6bvia de conseguir algo de nds. Clique, zum. Quando visto sob essa dtica, o custo



de imprimir e enviar mais de 150 mil cartdes anualmente com a mensagem “Eu
gosto de vocé” ndo parece tdo insensato ou dispendioso como antes.

Contato e cooperagao
Quase sempre gostamos de coisas que nos sao familiares (Monahan, Murphy e

Zajonc, 2000). Para provar esse fato, faga uma pequena experiéncia. Pegue o
negativo de uma foto antiga que mostre uma visao frontal do seu rosto e mande
revelar duas fotos — uma que mostre vocé como realmente saiu na foto e outra
que mostre uma imagem invertida. Agora escolha qual versdo do seu rosto mais
lhe agrada e peca a um amigo que faga 0 mesmo. Se vocés forem como o grupo
de mulheres de Milwaukee em que esse procedimento foi testado, vao observar
algo estranho: seu amigo ira preferir a copia fiel, mas vocé gostara mais da copia
invertida. Por qué? Porque ambos estarao reagindo favoravelmente ao rosto mais
familiar — seu amigo, aquele que o mundo vé e vocé, ao rosto refletido pelo
espelho (Mita, Dermer e Knight, 1977).

Por causa do seu efeito sobre a afei¢do, a familiaridade desempenha um papel
em todos os tipos de decisdo, inclusive dos politicos que elegemos (Grush, 1980;
Grush, McKeough e Ahlering, 1978). Ao que parece, na cabine eleitoral os
eleitores com frequéncia escolhem um candidato simplesmente porque seu nome
parece familiar. Numa elei¢ao controvertida em Ohio alguns anos atrds, um
homem com poucas chances de vencer a corrida para procurador-geral do estado
obteve a vitoria quando, pouco antes da eleicio, mudou seu nome para Brown —
nome de uma familia com grande tradi¢do politica em Ohio.

Como algo assim pdde acontecer? A resposta estd em parte na forma
inconsciente como a familiaridade determina a afeicio. Com frequéncia nao
percebemos que nossa atitude em relagdo a algo foi influenciada pelo numero de
vezes que estivemos expostos aquilo no passado. Num experimento, os rostos de
diversos individuos foram projetados numa tela com tamanha rapidez que, mais
tarde, os voluntarios expostos ndo conseguiram lembrar que tivessem visto
qualquer um deles. No entanto, quanto maior a frequéncia da projecao do rosto
na tela, mais aqueles voluntarios passavam a gostar da pessoa ao interagirem com
ela depois. E como a maior afei¢do leva a uma maior influéncia social, aqueles
voluntarios foram também mais persuadidos pelas opinides dos individuos cujos
rostos haviam aparecido mais na tela (Bornstein, Leone e Galley, 1987). Um



efeito semelhante ocorreu num estudo de publicidade na internet. Banners de
uma camera fotografica apareceram 5 vezes, 20 vezes ou nenhuma vez acima de
um artigo que os participantes tinham que ler. Quanto maior a frequéncia do
anuncio, mais os participantes passaram a gostar da camera, embora nao se
lembrassem de ter visto o anuncio (Fang, 2007).

Com base nos indicios de que tendemos a favorecer aquilo com que tivemos
contato, algumas pessoas recomendaram uma abordagem de “contato” para
melhorar as relagdes inter-raciais. Elas argumentam que a exposi¢do a individuos
de grupos étnicos diferentes numa situagdo de igualdade fara naturalmente com
que passem a gostar mais uns dos outros. Mas quando os cientistas examinaram
a integracdo racial nas escolas — a area que oferecia o melhor teste individual da
abordagem do contato -, descobriram um padriao exatamente oposto. A
dessegregacao escolar tem maior propensdo a aumentar o preconceito entre
negros e brancos do que a diminui-lo (Stephan, 1978).

Examinemos com mais detalhes a questao da dessegregacdo. Por mais bem-
intencionados que estejam os proponentes da harmonia inter-racial por meio do
contato, é pouco provavel que sua abordagem dé certo porque o argumento em
que se baseiam esta equivocado. Em primeiro lugar, pesquisas mostraram que o
ambiente escolar ndo ¢ um caldeirdo cultural em que as criangas interagem com
membros de outros grupos étnicos de forma tdo imediata como com o seu
proprio grupo. Depois de anos de integraciao escolar formal, existe pouca
integracao social. Os estudantes se agrupam por etnias, afastando-se, na maior
parte, dos outros grupos (Dixon et al., 2005; Oskamp e Schultz, 1998). Em
segundo, ainda que houvesse muito mais interacao interétnica, estudos mostram
que a familiarizacido pelo contato repetido nido causa necessariamente maior
afeicdo (Gaertner et al., 1999). Na verdade, a exposi¢do continua a uma pessoa ou
objeto sob condi¢bes desagradaveis, como frustragdo, conflito ou competigio,
reduz a afinidade (Richeson e Shelton, 2007; Swap, 1977; Zajonc, Markus e
Wilson, 1974). A sala de aula americana tipica estimula justamente essas
condi¢oes desagradaveis.

Vejamos este relatorio esclarecedor do psicélogo Elliot Aronson, que prestou
consultoria a autoridades escolares sobre problemas nas escolas de Austin, no
Texas. Sua descricdo sobre a situacdo da educagdo nas salas de aula estudadas
poderia se aplicar a quase toda escola publica dos Estados Unidos:



Em geral, funciona assim: o professor fica de pé diante da classe e faz uma
pergunta. Seis a dez criangas ficam ansiosas por responder e levantam as
mdos na cara do professor, torcendo para serem escolhidas e mostrarem
sua inteligéncia. Vdrias outras ficam sentadas quietas, desviando o olhar,
tentando se tornar invisiveis. Quando o professor escolhe um aluno, vocé
vé olhares de decepgio e desdnimo nos rostos dos colegas entusiasmados
que perderam uma chance de obter a aprovagdo do professor e vé alivio
nos rostos daqueles que ndo sabiam a resposta. [...] O procedimento é
altamente competitivo, e muita coisa estd em jogo, porque as criangas
estdo competindo pelo amor e pela aprovagdo de uma das duas ou trés
pessoas mais importantes de seu mundo.

Além disso, esse processo de ensino garante que os alunos ndo aprenderdo
a gostar dos outros e se entenderem. Lembre-se de sua propria
experiéncia. Se vocé soubesse a resposta certa e o professor escolhesse
outro aluno, provavelmente vocé iria torcer para que ele errasse e assim
vocé tivesse uma chance de exibir seu conhecimento. Se vocé fosse
escolhido e errasse, ou se nem sequer levantasse a mdo para competir,
provavelmente invejaria e se ressentiria dos colegas que sabiam a
resposta.

As criangas que fracassam nesse sistema se tornam invejosas e ressentidas
dos bem-sucedidos, tachando-os de puxa-sacos ou recorrendo a violéncia
contra eles no recreio. Os estudantes bem-sucedidos, por sua vez,
costumam desprezar os colegas menos brilhantes, chamando-os de
“burros” (Aronson, 1975, pp. 44, 47).

Devemos nos espantar, portanto, com o fato de que a dessegregacdo escolar
rigorosa — seja por meio do transporte escolar, seja pela redivisio dos distritos
escolares — costuma aumentar o preconceito, em vez de diminuir? Quando os
contatos sociais e de amizade agradaveis se dao dentro das fronteiras étnicas e a
exposicdo repetida a outros grupos ocorre somente no caldeirao competitivo da
sala de aula, ndo podemos esperar grandes progressos.

Existem solucdes disponiveis para o problema? Uma possibilidade poderia
ser acabar com as tentativas de integracdo escolar aparentemente inviaveis.
Mesmo que ignorassemos os desafios legais e constitucionais inevitaveis e o



conflito social que esse recuo causaria, existem boas razdes para perseguir a
integracao em sala de aula. Por exemplo, embora os niveis de desempenho dos
alunos brancos permanecam constantes, os alunos das minorias tém 10 vezes
mais chances de que seu desempenho académico melhore apds a dessegregacio
(Stephan, 1978).

Precisamos ser cautelosos em nossa abordagem da dessegregacdo escolar
para ndo colocarmos tudo a perder. A ideia, é claro, é aperfeicoar o sistema, ndo
descarta-lo. Neste momento, ele estd imbuido de hostilidade racial. Felizmente,
pesquisas de especialistas em educacdo sobre o conceito de “aprendizado
cooperativo” criam esperancas reais de eliminar essa hostilidade. Como grande
parte do aumento do preconceito decorrente da dessegregacdo em sala de aula
parece resultar da exposicao maior aos membros de outros grupos como rivais,
esses educadores testaram formas de aprendizado centradas na colaboracio, e
nao na competicao.

Colénia de férias

Para entender a légica da abordagem colaborativa, convém reexaminar o
fascinante programa de pesquisa de quatro décadas atras do cientista social turco
Muzafer Sherif e seus colegas (Sherif, Harvey, White, Hood e Sherif, 1961).
Intrigado com a questdo do conflito intergrupal, a equipe de pesquisadores
decidiu investigar o processo em colonias de férias exclusivas para meninos.
Embora estes ndo soubessem que estavam participando de um experimento,
Sherif e seus colegas manipulavam habilmente o ambiente social da colonia para
observar os efeitos sobre as relagdes do grupo.

Os pesquisadores logo constataram como ¢é facil provocar certos tipos de
hostilidade. A simples separacao dos meninos em dois alojamentos foi suficiente
para estimular um sentimento de “ndés contra eles”. Permitir que os meninos
dessem nomes aos dois grupos (as Aguias e as Cascavéis) acelerou a sensacio de
rivalidade. Eles logo comecaram a depreciar as qualidades e realiza¢des do grupo
rival. Entretanto, essas formas de hostilidade foram pequenas em comparacao
com o que ocorreu quando os pesquisadores introduziram atividades
competitivas nas reunides entre os grupos. Cagas ao tesouro, cabos de guerra e
competicoes atléticas de um alojamento contra o outro produziram insultos e
confrontos. Durante a competicdo, membros do time oposto eram rotulados de



“trapaceiros”, “ladroes” e “babacas”. Mais tarde, os alojamentos foram invadidos,
as bandeiras rivais foram roubadas e queimadas e avisos ameacadores foram
afixados. Brigas no refeitdrio também se tornaram comuns.

Aquela altura, ficou evidente para Sherif que a receita da discérdia era rapida
e descomplicada: basta separar os participantes em grupos e deixar que os
sentimentos venham a tona. Depois volte a misturd-los sobre a chama da
competicao constante. Resultado: o ddio intergrupal no seu ponto maximo.

Os pesquisadores enfrentaram entdo um problema mais complicado: como
remover a hostilidade agora arraigada. Primeiro tentaram a abordagem do
contato, reunindo os grupos com mais frequéncia. Mesmo quando as atividades
conjuntas eram agradaveis, como assistir a filmes e participar de eventos sociais,
os resultados foram desastrosos. Os piqueniques geraram guerras de comida,
programas de entretenimento se transformaram em concursos de xingamentos,
filas no refeitorio degeneraram em empurrdes. Sherif e sua equipe de pesquisa
comec¢aram a temer que, a maneira do Dr. Frankenstein, pudessem ter criado um
monstro que ja ndo conseguiam controlar. Entdo, no auge do conflito, tentaram
uma estratégia que foi a0 mesmo tempo simples e eficaz.

Eles criaram uma série de situagdes em que a competicdo entre os grupos
seria prejudicial ao interesse coletivo, exigindo a cooperagdo para o beneficio
mutuo. Numa excursao de um dia inteiro, a tinica caminhonete disponivel para
irem a cidade ficou atolada. Os meninos foram reunidos e todos empurraram e
puxaram juntos até que o veiculo conseguiu sair. Em outro caso, os
pesquisadores fizeram com que o suprimento de agua da colonia de férias,
trazido por canos de um tanque distante, fosse interrompido. Diante da crise em
comum e percebendo a necessidade de acdo unificada, os meninos se
organizaram harmoniosamente para resolver o problema antes do fim do dia.
Em outra circunstancia, os meninos foram informados de que um filme popular
estava disponivel para loca¢do, mas que a coldnia ndo iria pagar por ele.
Conscientes de que a unica solu¢do seria somar recursos, os meninos fizeram
uma vaquinha para alugar o filme e passaram algumas horas agradaveis juntos.

As consequéncias daqueles empreendimentos cooperativos, embora nio
fossem instantaneas, impressionaram. Os esfor¢os conjuntos bem-sucedidos
visando a objetivos comuns gradualmente reduziram a rixa entre os dois grupos.
Em pouco tempo, as agressoes verbais haviam desaparecido, os empurrdes nas



filas cessaram e os meninos comecaram a se misturar nas mesas do refeitorio.
Além disso, quando se pediu aos meninos que listassem seus melhores amigos,
muitos incluiram colegas do outro grupo que ndo haviam figurado numa lista
anterior. Alguns até agradeceram aos pesquisadores pela oportunidade de
reavaliar seus amigos, porque haviam mudado de ideia desde a listagem anterior.
Num episodio revelador, os meninos voltaram de um passeio num unico dnibus
— algo que teria produzido um tumulto antes, mas que, aquela altura, foi
solicitado por eles. Quando o 6nibus parou num quiosque, 0os meninos de um
grupo, com 5 dolares sobrando em caixa, decidiram pagar milk-shakes para seus
ex-adversarios.

Podemos remontar as raizes dessa reviravolta surpreendente ao periodo em
que os meninos tiveram que ver uns aos outros como aliados, em vez de
oponentes. O procedimento crucial foi a imposi¢do, pelos pesquisadores, de
objetivos comuns aos grupos. A coopera¢do necessaria para alcancar aquelas
metas enfim permitiu que os membros dos alojamentos rivais vissem uns ao
outros como bons sujeitos, ajudantes valorizados, amigos e amigos dos amigos
(Paolini et al., 2004; Wright, Aaron, McLaughlin-Volpe e Ropp, 1997). Quando o
sucesso resultava dos esforcos mutuos, ndo dava para manter sentimentos de
hostilidade em relacio aos que haviam contribuido para o triunfo do grupo.?

De volta a escola
Na confusao das tensdes raciais que se seguiram a dessegregacdo escolar, alguns
psicologos educacionais comecaram a ver a aplicabilidade das descobertas de
Sherif e seus colegas as salas de aula. Se a experiéncia de aprendizado incluisse ao
menos a cooperac¢do interétnica ocasional visando a sucessos mutuos, talvez
amizades intergrupais pudessem florescer. Embora projetos semelhantes
estivessem em andamento em diferentes estados americanos (Johnson, 2003;
Oskamp e Schultz, 1998), uma abordagem especialmente interessante nessa
direcdo - denominada sala de aula de quebra-cabeca - foi desenvolvida por Elliot
Aronson e seus colegas no Texas e na Califérnia (Aronson, Stephan, Sikes,
Blaney e Snapp, 1978).

A esséncia do aprendizado de quebra-cabeca ¢ exigir que os alunos trabalhem
juntos para dominar a matéria de uma prova. Esse objetivo é alcancado
agrupando-se os estudantes em equipes colaborativas e fornecendo a cada um



somente parte das informac¢des — uma pega do quebra-cabeca — necessarias para
passar na prova. Dentro desse sistema, os alunos devem se revezar ensinando e
ajudando uns ao outros. Cada um precisa de todos os outros para se sair bem.
Como os meninos de Sherif, que colaboraram em tarefas que exigiam a agédo
conjunta, os alunos se tornaram aliados, em vez de inimigos.

Testada nas salas de aula recém-dessegregadas, a abordagem de quebra-
cabeca gerou resultados impressionantes. Estudos mostraram que, em
comparagdo com outras salas de aula na mesma escola usando o método
competitivo tradicional, o aprendizado de quebra-cabeca estimulou muito mais
amizades e menos preconceito entre os grupos étnicos. Além da redugéo vital da
hostilidade, houve outras vantagens: a autoestima, o gosto pela escola e a
melhora das notas dos alunos das minorias. Os alunos brancos também se
beneficiaram. Sua autoestima e seu gosto pela escola aumentaram, e seu
desempenho nas provas foi ao menos tdo bom quanto o dos brancos em turmas
tradicionais (Aronson, Bridgeman e Geftner, 1978a, 1978b).

Diante desses resultados positivos, tendemos a nos entusiasmar com uma
solucdo individual simples para um problema dificil. A experiéncia, porém, nos
mostra que, mesmo dentro das fronteiras dos procedimentos do aprendizado
cooperativo, as questdes sdo complexas demais (Rosenfield e Stephan, 1981;
Slavin, 1983).

Antes que possamos nos sentir realmente confortaveis com o quebra-cabeca,
ou com qualquer abordagem similar envolvendo aprendizado e afeicdo, muito
mais pesquisas sdo necessarias para descobrir com que frequéncia, em que doses,
em quais faixas etarias e em quais tipos de grupos as estratégias colaborativas
funcionardo. Também precisamos saber como os professores poderao implantar
melhor os métodos novos - se é que pretendem implanta-los. Afinal, as técnicas
de aprendizado cooperativo, além de se afastarem radicalmente da rotina
tradicional e familiar a maioria dos mestres, também podem ameacar sua
sensa¢do de importancia na sala de aula, ao delegar grande parte da instrucdo aos
alunos. Por fim, precisamos entender que a competicdo tem sua razdo de ser
também, podendo servir como um motivador valioso da agdo desejavel e um
importante formador do conceito do eu. O objetivo, entdo, ndo é eliminar a
competicdo académica, mas romper seu monopélio na sala de aula, introduzindo
técnicas colaborativas frequentes que incluam membros de todos os grupos



étnicos e levem a bons resultados.

Apesar dessas ressalvas, ndo posso deixar de me entusiasmar com os dados
disponiveis. Hd muito tempo as escolas publicas vém sendo fonte de noticias
desencorajadoras - redugdo do desempenho, desgaste dos professores,
criminalidade crescente e, é claro, conflitos raciais. Agora existe a0 menos uma
luz no fim do tdnel.

Ainda dentro desse tema, gostaria de destacar dois fatos. Primeiro, embora a
familiaridade produzida pelo contato costume levar a uma afeicio maior, ocorre
o oposto se ele vier acompanhado de experiéncias desagradaveis. Portanto,
quando criancas de grupos raciais diferentes sdo lancadas na competicdo
incessante e implacavel da sala de aula americana tradicional, é de se esperar que
as hostilidades cresgam. Segundo, os sinais de que o aprendizado orientado para
equipes funciona como um antidoto para esse problema refletem o forte impacto
da cooperac¢io sobre o processo de afeicdo.

Antes de concluirmos que a cooperacao é uma causa poderosa da afeicio,
devemos submeté-la ao que considero o teste decisivo: serd que os profissionais
da persuasdo lancam mao sistematicamente da cooperagdo para que gostemos
deles e, assim, concordemos com seus pedidos? Eles enfatizam a colaboracio
quando ela existe naturalmente numa situa¢do? Tentam amplid-la quando existe
apenas de maneira incipiente? E, o que é ainda mais instrutivo, eles forjam uma
cooperac¢do quando nao existe nenhuma?

Ao que se revela, a cooperacdo passa pelo teste com sucesso total. Os
profissionais da persuasdo vivem frisando que eles e nos estamos trabalhando
pelos mesmos objetivos, que precisamos “unir forcas” para o beneficio mutuo,
que eles sdo, em esséncia, nossos colegas de equipe. Podemos dar uma série de
exemplos. A maioria deles é familiar, como os vendedores de carros novos que
ficam do nosso lado e “enfrentam” seus chefes para obter uma boa pechincha.’
Um exemplo espetacular ocorre no ambiente policial em que interrogadores
devem induzir suspeitos a confessar crimes.

Nos tltimos anos, os tribunais impuseram uma variedade de restricoes a acio
da policia ao lidar com suspeitos de crimes, especialmente na obtencio de
confissoes. Eles agora rejeitam muitos procedimentos que no passado levavam a
admissoes de culpa, mas ndo veem nada de ilegal no uso de um pouco de
psicologia sutil. Por essa razao, os interrogadores de criminosos cada vez mais



lancam mao de taticas como a do policial bom/policial mau.

A tatica do policial bom/policial mau funciona assim: um jovem suspeito de
assalto, por exemplo, que foi informado de seus direitos e insiste em sua
inocéncia, é levado para uma sala a fim de ser interrogado por uma dupla de
policiais. Um deles, por combinar com aquele papel ou porque esteja na sua vez,
desempenha o papel do policial mau. Antes que o suspeito sequer se sente, o
policial mau o xinga. Pelo resto da sessdo, fala por meio de resmungos e
grunhidos. Chuta a cadeira do prisioneiro para enfatizar suas acusagoes e,
quando o olha, parece estar diante de um monte de lixo. Se o suspeito desafia as
acusagoes do policial mau ou se recusa a responder, este fica furioso. Ele jura que
fard o possivel para assegurar uma pena maxima. Diz que tem amigos na
promotoria que se empenhardo na acusagdo quando souberem que o suspeito
nao quis colaborar.

No inicio da representacdo do policial mau, seu parceiro, o policial bom, esta
sentado em segundo plano. Aos poucos ele comega a se manifestar. Primeiro fala
apenas com o policial mau, tentando controlar sua ira crescente. “Fique calmo,
Frank.” Mas o policial mau grita de volta: “Nao mande eu me acalmar quando ele
esta mentindo na minha cara!l Odeio esses mentirosos safados!” Um pouco
depois, o policial bom diz algo a favor do suspeito. “Pegue leve, Frank. Ele é s6
um garoto.” Comparadas com os xingamentos do policial mau, suas palavras
soam como musica aos ouvidos do prisioneiro. Mesmo assim, o mau policial nao
se convence. “Garoto? Garoto uma ova. Ele é um delinquente, isso sim. E digo
mais: é maior de idade e isso basta para manda-lo para a cadeia, onde ficara até
morrer.”

Agora o policial bom comega a falar direto com o suspeito, chamando-o pelo
nome e destacando quaisquer detalhes positivos do caso. “Vou lhe dizer uma
coisa, Kenny, vocé teve sorte de ninguém se ferir e vocé ndo estar armado. Isso
aliviara um pouco a sua barra no julgamento.” Se o suspeito persiste em alegar
inocéncia, o policial mau inicia uma nova leva de xingamentos e ameagas. Dessa
vez o policial bom o interrompe: “Ok, Frank”, e entrega ao policial mau algum
dinheiro. “Estd na hora de tomarmos um cafezinho. Que tal trazer trés xicaras
para nos?”

Quando o policial mau deixa o recinto, é hora da encena¢ao do policial bom:
“Olhe, ndo sei por que, mas meu colega nao foi com a sua cara e esta a fim de



complicar sua vida. E vai conseguir, porque ja juntamos provas suficientes. Ele
tem razao quando diz que a promotoria destrdi os sujeitos que ndo querem
colaborar. Vocé vai ter que encarar cinco anos de cana, cara! Cinco anos! Nao
quero que isso aconteca com vocé. Se admitir agora, antes que ele volte, que
assaltou aquele local, vou cuidar do seu caso e ter uma conversa com o promotor.
Se trabalharmos juntos, de repente podemos reduzir os cinco anos para um. Faga
um favor para nds, Kenny. Diga como vocé fez aquilo e vou comegar a colaborar
para livrar sua barra.” Um confissao completa costuma vir logo em seguida.

A tatica do policial bom/policial mau funciona bem por varios motivos: o
medo de uma pena longa é rapidamente inculcado pelo policial mau; o principio
do contraste perceptivo (vide Capitulo 1) garante que, em comparacdo com o
policial mau furioso e agressivo, o interrogador que faz o papel de policial bom
parecera uma pessoa bastante sensata e gentil (Kamisar, 1980); e como o policial
bom interveio repetidas vezes a favor do suspeito - tendo até pago do préprio
bolso os cafezinhos - a regra da reciprocidade pressiona por um favor
retribuidor (Rafaeli e Sutton, 1991). O motivo principal da eficiéncia da técnica,
porém, é que ela da ao suspeito a impressdo de que existe alguém do seu lado,
alguém preocupado com seu bem-estar, e que estd colaborando com ele. Na
maioria das situagdes, essa pessoa seria vista de maneira bem favoravel, mas na
encrenca em que o suspeito do assalto se encontra, ela assume o carater de um
salvador. E um salvador estd a um passo de distincia de um padre confessor
confiavel.

CONDICIONAMENTO E ASSOCIACAQ

“Por que eles me culpam, doutor?” Era a voz insegura de um meteorologista da
TV local ao telefone. Alguém lhe dera meu nimero quando ele ligou para o
departamento de psicologia da minha universidade atras de alguém capaz de
responder a sua pergunta — uma pergunta que sempre o intrigara, mas que
recentemente comecara a incomoda-lo e deprimi-lo.

Isso é loucura, ndo é? Todo mundo sabe que eu apenas informo a previsdo
do tempo, que ndo a encomendo, certo? Entdo por que ouco tantas
criticas quando faz tempo ruim? Durante as enchentes do ano passado



recebi um monte de e-mails agressivos! Um sujeito ameagou me dar um
tiro se ndo parasse de chover. Meu Deus, até hoje tenho medo de andar
na rua. E o pessoal da minha emissora faz o mesmo. As vezes, com o
programa no ar, me insultam por causa de uma onda de calor ou coisa
semelhante. Eles devem saber que ndo sou responsdvel, mas isso ndo os
detém. Poderia me ajudar a entender isso, doutor? Por favor! Estd
acabando com a minha vida.

Marcamos uma reunido no meu consultdrio, quando tentei explicar que ele
era vitima de uma reagdo clique, zum milenar das pessoas diante de coisas que
percebem como meramente associadas entre si. Exemplos dessa reacio nao
faltam na vida moderna. Achei que o exemplo que melhor poderia ajudar o
meteorologista deprimido exigiria um pouco de historia antiga. Pedi que
pensasse no destino incerto dos mensageiros imperiais da antiga Pérsia. Alguém
na fun¢do de mensageiro militar tinha motivos especiais para torcer pela vitéria
persa. De posse da noticia da vitdria, seria tratado como hero6i ao chegar ao
palacio. Poderia comer e beber até se fartar. Mas se a mensagem fosse de um
desastre militar, a recepcdo seria bem diferente: ele acabaria sendo sumariamente
assassinado.

Eu esperava que o meteorologista entendesse a moral da historia. Queria que
ele percebesse um fato tdo verdadeiro hoje como no tempo da Pérsia antiga: a
natureza da ma noticia contagia o mensageiro. Existe uma tendéncia humana
natural a desgostar de uma pessoa que traz informagoes desagradaveis, ainda que
ela ndo tenha causado a ma noticia. A simples associacido basta para estimular
nossa aversao (Manis, Cornell e Moore, 1974). (Vide Anexo 5.1)

Havia algo mais que eu esperava que o meteorologista captasse do exemplo
histérico. Além de ter como companheiros de infortinio séculos de outros
“divulgadores de noticias”, comparado com alguns (como os mensageiros
persas) até que ele tinha sorte. Ao final de nossa sessao, ele disse algo para me
convencer de que entendera a licdo: “Doutor, sinto-me bem melhor em relacdo
ao meu trabalho agora. Veja so, estou em Phoenix, onde o sol brilha 300 dias por
ano. Gracas a Deus nao anuncio o tempo na instavel cidade de Buffalo.”

Seu comentario revela que ele entendeu mais do que eu havia explicado sobre
o principio que estava influenciando a relagdo de seus espectadores com ele.



Estar associado ao mau tempo exerce um efeito negativo, mas estar associado aos
dias de sol deveria fazer milagres por sua popularidade. E ele estava certo. O
principio da associagdo é geral, governando tanto as associagdes negativas
quanto as positivas. Uma associagdo inocente com coisas boas ou ruins
influenciard os sentimentos das pessoas em relagdo a nés (Lott e Lott, 1965).

Nossa instru¢do sobre como a associacdo negativa funciona parece ter sido
basicamente fornecida por nossos pais. Lembra-se de como eles viviam alertando
que nao brincassemos com os moleques na rua? Conhece o ditado “Diga-me
com quem andas e te direi quem és”? Nossos pais estavam nos ensinando a culpa
por associa¢do — e nos dando uma li¢ao sobre o lado negativo do principio da
associacao. E estavam certos. As pessoas de fato presumem que temos os mesmos
tracos de personalidade de nossos amigos (Miller, Campbell, Twedt e O’Connell,
1966).

Quanto as associagbes positivas, sdo os profissionais da persuasio que nos
dao a licdo. Eles vivem tentando associar a si ou seus produtos com as coisas de
que gostamos. Vocé ja se perguntou o que aquelas modelos atraentes estdo
fazendo nos anuncios de automoveis? O que o anunciante espera que estejam
fazendo é emprestando seus tracos positivos — beleza e atratividade - aos carros.
Ele esta apostando que os homens reajam ao produto da mesma maneira como
reagem as belas modelos ao lado. E é o que acontece.

Num estudo, homens que viram um anuncio de um carro novo que incluia
uma modelo sedutora consideraram o carro mais veloz, mais atraente, mais bem
projetado e mais caro do que homens que viram o mesmo anuncio sem a
modelo. No entanto, quando indagados depois, os homens se recusaram a
acreditar que a presenca das mulheres havia influenciado seus julgamentos
(Smith e Engel, 1968).

Embora existam outros exemplos (Bierley, McSweeney e Vannieuwkerk,
1985; Gorn, 1982), talvez o indicio mais intrigante de como o principio da
associa¢ao consegue nos estimular inconscientemente a gastar dinheiro venha de
uma série de investigacdes sobre cartdes de crédito e despesas (Feinberg, 1986).
Na vida moderna, os cartdes de crédito sio um dispositivo com uma
caracteristica psicologicamente notavel: permitem que obtenhamos os beneficios
imediatos de bens e servicos a0 mesmo tempo que adiam os custos para daqui a
varias semanas. Como resultado, associamos os cartdes de crédito (e seus



simbolos e logotipos) com os aspectos positivos, e ndo negativos, dos gastos.

METEOROLOGISTAS PAGAM O PREGO
PELAS INSTABILIDADES DA NATUREZA

David L. Langford
Associated Press

Os meteorologistas da televisdo ganham um bom salario falando o
tempo, mas quando a Mae Natureza surpreende, eles correm a procura
de abrigo.

Conversei com diversos veteranos da previsao do tempo nos Estados
Unidos esta semana e eles me contaram que ja foram golpeados por
velhinhas de guarda-chuva, abordados por bébados em bares, atingidos
com bolas de neve e galochas, ameacados de morte e acusados de
tentarem tomar o lugar de Deus.

“Certa vez um sujeito me ligou e disse que, se nevasse no Natal, eu
nao viveria até o ano-novo”, contou Bob Gregory, que faz a previsao do
tempo da WTHR-TV em Indianapolis ha nove anos.

A maioria dos “homens e mulheres do tempo” afirmou que acerta
80% a 90% das previsdes de um dia, mas que as de prazo maior sao
complicadas. Eles também admitiram que estdao apenas repetindo
informacdes fornecidas por computadores e meteorologistas anénimos
do National Weather Service ou de 6rgaos privados.

Mas € atras do rosto na tela da televisao que as pessoas vao.

Tom Bonner, de 35 anos, que trabalha ha mais de uma década na
Kark-TV em Little Rock, Arkansas, relembra uma ocasiao em que um
fazendeiro brutamontes de Lonoke, que havia bebido umas e outras,
dirigiu-se a ele num bar, apontou um dedo no seu peito e ameacou: “Foi
vocé quem enviou aquele tornado que derrubou minha casa... Vou
arrancar sua cabeca.”

Bonner disse que procurou pelo seguranca, mas, como nao
conseguiu encontra-lo, respondeu: “Tem razao quanto ao tornado e vou
dizer mais uma coisa: mandarei outro se vocé nao recuar.”



Mike Ambrose, da KGTV, recorda que, varios anos atras, quando
Mission Valley, em San Diego, sofreu com uma grande inundacao, uma
mulher foi até o seu carro, bateu com forca no para-brisa com o guarda-
chuva e disse: “Esta chuva € culpa sua.”

Sonny Eliot, da WJBK-TV, que trabalha na area de Detroit ha 30
anos,lembra que previu de 5 a 10 metros de neve na cidade anos atras,
mas que a neve acabou chegando a 20 metros. Como retaliacdo, seus
colegas na emissora montaram uma geringonca que despejou umas
200 galochas nele enquanto fazia a previsao no dia seguinte. “Tenho
galos até hoje para provar”, disse ele.

Anexo 5.1 Culpados pelo mau tempo

Observe as semelhancas entre o relato do meteorologista que foi
ao meu consultorio e os de outros apresentadores do tempo da TV,

O pesquisador de consumo Richard Feinberg queria descobrir os efeitos da
presenga dos cartdes de crédito e de suas logomarcas sobre nossas tendéncias de
gastos. Numa série de estudos realizados em West Lafayette, Indiana, ele obteve
alguns resultados surpreendentes - e inquietantes. Primeiro, os fregueses de
restaurantes davam gorjetas maiores quando pagavam com cartao de crédito em
vez de dinheiro. Num segundo estudo, estudantes universitarios se mostraram
dispostos a gastar 29% a mais em média por itens de um catalogo de vendas
quando examinavam esses itens numa sala com algumas logomarcas do
MasterCard. Além disso, nem perceberam que essas logomarcas faziam parte do
experimento. Um estudo final mostrou que, ante um pedido de contribuicdo
para caridade, estudantes universitarios se mostraram mais propensos a oferecer
dinheiro quando a sala onde estavam continha logomarcas do MasterCard (87%
versus 33% numa sala sem logomarcas). Esta dltima descoberta é ao mesmo
tempo a mais perturbadora e instrutiva sobre o poder do principio da associagio
de gerar anuéncia. Embora os proprios cartdes de crédito nao fossem usados nas
doacdes de caridade, a mera presenca de seus simbolos (com suas associacoes



positivas) estimulou as pessoas a gastarem mais dinheiro vivo.

Esse fendomeno foi reproduzido em dois estudos realizados em restaurantes
cujos fregueses receberam suas contas em bandejas que continham ou nido uma
logomarca de cartdo de crédito. As gorjetas foram maiores na presenca da logo,
mesmo no caso dos fregueses que pagaram em dinheiro (McCall e Belmont,
1996).°

Como o principio da associagdo funciona tio bem - e de forma tao
inconsciente - os fabricantes procuram associar seus produtos com a onda
cultural atual. Durante a época das viagens tripuladas a Lua, desde bebidas para o
café da manha até desodorantes, tudo era vendido com alusdes ao programa
espacial americano. Nos anos de Olimpiadas, somos informados do spray para
cabelos e do lenco de papel oficiais de nossas equipes olimpicas.” Na década de
1970, quando o conceito cultural magico parecia ser a “vida natural”, o tema foi
explorado a exaustdo. As vezes a associacio com a naturalidade nem sequer fazia
sentido: “Mude a cor de seus cabelos naturalmente” propunha um comercial
popular na TV.

Mais recentemente, pesquisadores descobriram que cartazes promocionais
com a palavra “liquidacdo” aumentam as vendas (mesmo quando nio ha
economia real) ndo apenas porque os compradores conscientemente pensam que
podem economizar dinheiro, como também porque esses cartazes ja foram
varias vezes associados a pregos bons no passado do comprador. Assim, qualquer
produto associado a um cartaz de liquidacdo recebe automaticamente uma
avaliagdo mais favoravel (Naylor et al., 2006).

Vincular celebridades a produtos é outra forma como os publicitarios lucram
com o principio da associagdo. Atletas profissionais sio pagos para serem
relacionados a produtos diretamente ligados as suas atividades (ténis, raquetes,
bolas) ou nao (refrigerantes, telefones celulares). O importante para o
publicitario é fazer a associagdo: nao precisa ser logica, basta que seja positiva.

Claro que existe outra forma de explorar celebridades visando ao lucro.
Recentemente, os politicos reconheceram a capacidade que a associagdo com
celebridades tem de influenciar os eleitores. Os candidatos presidenciais se
cercam de grupos de figuras ndo politicas conhecidas que participam ativamente
da campanha ou apenas emprestam seus nomes. Mesmo nos niveis estadual e
municipal, um jogo semelhante é disputado. Prova disso é o comentario que ouvi



de uma mulher de Los Angeles expressando seus sentimentos conflitantes sobre
um referendo na Califérnia para limitar o tabagismo em locais ptblicos. “E uma
decisdo bem dificil. Tem grandes astros falando a favor e grandes astros falando
contra. Vocé fica sem saber como votar.”

A sineta de Pavlov
Hé muito tempo os politicos vém lutando para se associar aos valores da patria,

mas é possivel que na associacio com um alimento eles tenham se saido melhor.
Por exemplo, a Casa Branca tem por tradi¢do tentar conquistar os votos de
legisladores hesitantes durante uma refei¢do. Pode ser um piquenique, um café
da manha suntuoso ou um jantar elegante. Quando uma lei importante esta para
ser votada, os talheres de prata saem do armario. A arrecadacido de fundos
politicos também costuma envolver o oferecimento de comida. Observe que
nesses eventos os discursos e apelos por mais contribuicdes e maior empenho
nunca sao feitos antes que a refei¢ao seja servida, mas somente durante ou apos.
Essa técnica possui varias vantagens, entre elas poupar tempo e envolver a regra
da reciprocidade. O beneficio menos reconhecido, porém, pode ser aquele
revelado por uma pesquisa conduzida na década de 1930 pelo eminente
psicélogo Gregory Razran (1938).

Usando o que denominou “técnica do almo¢o”, Razran de cobriu que os
participantes do estudo passavam a gostar mais de pessoas que conhecessem e
coisas que experimentassem enquanto estivessem comendo. No exemplo mais
pertinente aos nossos propositos (Razran, 1940), cobaias foram apresentadas a
algumas declaragdes politicas que haviam avaliado antes. Ao final do
experimento, depois de apresentadas todas as declaragdes, Razran constatou que
apenas algumas haviam tido melhora em sua aprova¢io - aquelas mostradas
durante a refeicdo. Essas mudancas na preferéncia parecem ter ocorrido de
maneira inconsciente, ja que as cobaias ndo conseguiam lembrar quais
declaracdes tinham visto enquanto a comida era servida.?

Como foi que Razran chegou a técnica do almogo? O que o fez pensar que
funcionaria? A resposta pode estar nos dois papéis académicos que
desempenhou durante sua carreira. Além de ser um pesquisador respeitado, foi
também um dos primeiros tradutores para o inglés da literatura psicologica
pioneira da Russia. Tratava-se de uma literatura dedicada ao estudo do principio



da associacdo e dominada pelo pensamento de um homem brilhante: Ivan
Pavlov.

Embora Pavlov fosse um cientista de talento amplo e variado - havia, por
exemplo, ganhado um Prémio Nobel por seu trabalho sobre o sistema digestivo
—, sua demonstracao experimental mais importante foi de extrema simplicidade.
Ele mostrou que conseguia fazer com que uma reagdo tipica do animal a fome
(salivacao) fosse direcionada a algo dissociado da comida (uma sineta)
simplesmente associando as duas coisas na experiéncia desse animal. Se a
apresentacido de comida para um cio fosse sempre acompanhada pelo som de
uma sineta, logo ele estaria salivando somente ao som da sineta, sem nenhuma
comida por perto.

Nao é grande a distancia entre a demonstragao classica de Pavlov e a técnica
do almoc¢o de Razran. Obviamente, uma reacdo normal a comida pode ser
transferida para outra coisa pelo processo da associagdo pura. O grande insight
de Razran foi explorar o fato de que ha varias rea¢cdes normais a comida, além da
salivacdo, sendo uma delas uma sensacio boa e favoravel. Portanto, é possivel
associar essa sensacdo agradavel, essa atitude positiva, a qualquer coisa (uma
afirmacao politica é apenas um exemplo) estreitamente ligada a boa comida.

Tampouco é grande a disténcia entre a técnica do almogo e a percepg¢ao dos
profissionais da persuasdo de que todos os tipos de coisas desejaveis, além da
comida, podem emprestar suas qualidades agradaveis a ideias, pessoas e
produtos artificialmente associados. Em tultima analise, entdo, é por isso que
modelos de boa aparéncia aparecem em tantos antncios de revistas. Por isso os
DJs das radios sdo instruidos a inserir a vinheta da emissora logo antes de
tocarem um grande sucesso. E é também por isso que as mulheres que jogam
bingo na reunido da Tupperware devem gritar a palavra Tupperware em vez de
bingo antes de irem correndo apanhar seu prémio.

Apesar de sermos com frequéncia vitimas inconscientes do uso do principio
da associacdo pelos profissionais da persuasdo, isso ndo significa que nao
saibamos como ele funciona ou que ndés mesmos nio o utilizemos. Existem
muitos indicios, por exemplo, de que entendemos plenamente o sofrimento de
um mensageiro imperial persa ou do meteorologista moderno trazendo mas
noticias. Na verdade, fazemos um esforco para ndo nos colocarmos em posicoes
semelhantes.



Pesquisas da Universidade da Georgia mostram como agimos diante da
tarefa de comunicar boas ou mas noticias (Rosen e Tesser, 1970). Estudantes que
aguardavam o inicio de um experimento foram incumbidos de informar a um
colega que ele recebera uma importante chamada telefonica. Na metade das
vezes a ligacdo deveria trazer boas noticias e na outra metade, mas noticias. Os
pesquisadores descobriram que os estudantes transmitiam a informacdo de
maneira bem diferente, dependendo de seu teor. Quando a noticia era positiva,
os estudantes nao deixavam de expressar esse fato: “Vocé acabou de receber uma
ligacdo com Otimas noticias. E melhor falar com o pesquisador para saber os
detalhes.” Quando a noticia era desfavoravel, mantinham distancia dela: “Vocé
acabou de receber uma ligacdo. E melhor falar com o pesquisador para saber os
detalhes.” Obviamente, os estudantes ja haviam aprendido que, para serem
populares, deveriam se associar apenas a boas noticias, ndo a mas.

Do noticiario e da previsao do tempo aos esportes
Muitos comportamentos estranhos podem ser explicados pelo fato de que as

pessoas entendem o principio da associac¢do o suficiente para se relacionarem aos
acontecimentos positivos e se afastarem dos acontecimentos negativos ainda que
ndo os tenham causado. Um dos comportamentos mais estranhos nesse sentido
ocorre na grande arena dos esportes. Mas as acdes dos atletas ndo sio um
problema. Afinal, no contato acalorado do jogo, eles tém direito a agir
ocasionalmente de maneira excéntrica. O que causa estranheza é o fervor muitas
vezes irracional, ilimitado e exagerado dos torcedores. Como podemos explicar a
violéncia das torcidas na Europa, o assassinato de jogadores e juizes por
multidoées descontroladas de torcedores sul-americanos ou a profusao
desnecessaria de presentes dos torcedores aos ja ricos jogadores de beisebol
americanos no “dia” especial reservado para homenagea-los? Racionalmente
nada disso faz sentido. E apenas um jogo! Nio é?

Mais ou menos. O relacionamento entre esporte e torcedor fandtico ndo tem
nada de leviano. E sério, intenso e altamente pessoal. Uma boa ilustracio envolve
um soldado da Segunda Guerra Mundial que retornou a sua casa nos Bélcas apos
a guerra e pouco depois parou de falar. Exames médicos ndo detectaram
qualquer causa fisica para o problema. Ndo havia ferimento, lesdo cerebral ou
disturbio vocal. Ele conseguia ler, escrever, entender uma conversa e cumprir



ordens, mas nao conseguia falar - nem com seus médicos, nem com seus amigos,
nem mesmo com a familia.

Perplexos e exasperados, seus médicos o transferiram para outra cidade e o
internaram num hospital de veteranos onde ele permaneceu 30 anos, jamais
rompendo seu siléncio autoimposto e mergulhando numa vida de isolamento
social. Até que um dia, em sua enfermaria, um radio estava transmitindo uma
partida de futebol entre o time de sua cidade e um rival tradicional. Quando,
num ponto crucial da partida, o juiz marcou falta contra um jogador do time da
cidade do veterano mudo, este saltou da cadeira, fitou o radio e proferiu suas
primeiras palavras em mais de trés décadas: “Seu imbecil! Esta tentando entregar
a vitoria a eles?” Dito isso, voltou a sua cadeira e ao siléncio que nunca mais
violou.

Duas licdes importantes podem ser extraidas dessa historia real. A primeira
envolve o grande poder do fenomeno. O desejo do veterano de ver o time de sua
cidade vencer foi tio forte que produziu um desvio de seu modo de vida
solidamente arraigado. A segunda licdo revela muito sobre a natureza da unido
dos esportes com os torcedores, crucial ao seu carater basico: trata-se de algo
pessoal. O fragmento de identidade que aquele homem traumatizado e
emudecido ainda possuia foi mobilizado pelo jogo de futebol. Por mais que seu
ego houvesse se enfraquecido apds estagnar, mudo, por 30 anos numa
enfermaria de hospital, ele foi estimulado pelo resultado de uma partida. Por
qué? Porque ele, pessoalmente, se sentiria humilhado com uma derrota do time
da cidade e, pessoalmente, se engrandeceria com uma vitéria. Como? Pelo
principio da associa¢do. A simples ligagdo com sua cidade natal o fisgou, o
envolveu e o associou ao triunfo ou ao fracasso iminente.

Como disse o famoso escritor Isaac Asimov (1975) ao descrever nossas
reacOes as partidas a que assistimos: “Em condi¢des normais, vocé torce por seu
sexo, sua cultura, sua localidade [...] e 0 que vocé quer provar é que vocé é melhor
do que a outra pessoa. Seja quem for a pessoa por quem vocé torce, ela
representa vocé; e quando vence, vocé vence.” Quando vista por essa luz, a paixao
de um torcedor esportivo comeca a fazer sentido. A partida nido é uma diversao
superficial a ser desfrutada por sua forma e por sua beleza intrinsecas. O seu eu
estd em jogo. Por isso as torcidas sdo tao fanaticas e tdo gratas pelos responsaveis
pelas vitdrias frequentes do time de coragdo. Pelo mesmo motivo, essas torcidas



ficam uma fera com os jogadores, treinadores e cartolas implicados nas derrotas
esportivas.’

Portanto, queremos que nosso time venca para provar nossa propria
superioridade, mas a quem estamos tentando prova-la? A nds mesmos,
certamente, mas a todos os outros também. De acordo com o principio da
associa¢ao, se podemos nos cercar de algum sucesso ao qual estejamos ainda que
superficialmente ligados, nosso prestigio publico aumenta.

Tudo isso indica que manipulamos intencionalmente a visibilidade de nossas
ligagdes com vencedores e perdedores para sermos bem-vistos por quem quer
que as identifique. Ao destacarmos as associacdes positivas e ocultarmos as
negativas, estamos tentando fazer com que os observadores tenham uma imagem
nossa melhor e gostem mais de nds. Existem varias maneiras de fazé-lo, mas a
mais simples e difundida estd nos pronomes que usamos. Vocé ja notou, por
exemplo, a frequéncia com que os torcedores, apds a vitdria de seu time, se
aglomeram perto de uma camera de TV, erguem seus dedos indicadores e
bradam: “Somos campedes! Somos o nimero 1!” Observe que o grito nao é “Eles
sdo campedes” ou mesmo “Nosso time é campedo”. A pessoa usada é nds,
indicando a identidade mais préxima possivel com o time.

Observe também que nada parecido ocorre em caso de derrota. Nenhum
telespectador jamais ouvira o brado “Estamos em ultimo lugar! Somos os piores”.
Quando o time do cora¢do perde é hora de se distanciar dele. Nesse caso o
pronome n6s da lugar ao pronome isolador eles. Para provar o fato, certa vez
realizei um pequeno experimento em que estudantes da Arizona State University
receberam ligagdes pedindo que descrevessem o resultado de uma partida de
futebol americano disputada pelo time da faculdade semanas antes (Cialdini et
al., 1976). A alguns estudantes foi perguntado o resultado de certa partida que
seu time perdeu, ao passo que outros estudantes tiveram que informar o
resultado de uma partida que seu time venceu. Meu colega pesquisador, Avril
Thorne, e eu ouvimos as respostas e registramos a porcentagem de estudantes
que usou a primeira pessoa do plural em suas descrigdes. Quando os resultados
foram tabulados, ficou dbvio que os estudantes tentaram se associar ao sucesso
usando nds para descrever a vitoria de seu time — “Nos derrotamos o Houston
por 17 a 14” ou “Vencemos”. No caso da partida perdida, porém, raramente nds
foi usado. Em vez disso, os estudantes preferiram termos que os distanciassem do



time derrotado — “Eles perderam para o Missouri por 30 a 20” ou “Néo sei o
placar, mas o Arizona State foi derrotado”. Os desejos concomitantes de se
associar aos vencedores e se distanciar dos perdedores talvez tenham sido
combinados com mais perfeicio nas observacoes de certo estudante, que, apds
informar friamente o placar de uma derrota do time da sua faculdade - “O
Arizona State perdeu por 30 a 20” -, expressou sua frustracio: “Eles
desperdicaram anossa chance de disputar o campeonato nacional!”

A tendéncia a alardear a ligacdo com os vencedores ndo se limita a area
esportiva. Apds as eleicdes gerais na Bélgica, os pesquisadores observaram
quanto tempo os moradores levaram para retirar dos gramados seus cartazes do
partido politico favorito. Quanto melhor o resultado eleitoral daquele partido,
mais o morador demorava a tirar os cartazes, aproveitando-se da ligacao positiva
(Boen et al., 2002).

Embora o desejo de se aproveitar da gloria refletida exista até certo ponto em
todos nds, parece haver algo especial nas pessoas que levam essa tendéncia longe
demais. Que tipo de pessoas elas sdo? Acredito que ndo sejam apenas fis de
esportes, mas também individuos com falhas ocultas de personalidade, com
conceitos fracos de si mesmos. Bem no fundo existe uma sensa¢do de pouco
valor pessoal que faz com que ndo busquem o prestigio na geraciao ou promog¢io
das proprias realiza¢des, mas na geragdo ou promogdo de suas associagdes com
as realizagoes alheias. Existem diversas variedades dessa espécie florescendo em
nossa cultura. A pessoa que menciona nomes de celebridades como se fossem
seus conhecidos é um exemplo classico. Outro exemplo ¢é a tiete ou groupie de
cantores ou bandas que troca favores sexuais pelo direito de contar aos amigos
que teve um caso com um musico famoso. Qualquer que seja a forma assumida,
o comportamento desses individuos compartilha um tema em comum: a visao
um tanto tragica da realizagdo como algo que se origina fora do eu.

DEPOIMENTO DE LEITOR 5.3

De um funcionério de um estudio cinematografico de Los Angeles

Sou um grande fa de cinema. A melhor noite do ano para mim € a da
entrega dos Oscars. Chego a gravar a transmissao para poder rever oS
discursos dos artistas que admiro. Um de meus favoritos foi o de Kevin



Costner, quando Danca com lobos ganhou o Prémio de Melhor Filme
em 1991. Gostei porque ele estava respondendo aos criticos que dizem
que os filmes ndo sao importantes. Na verdade, gostei tanto que
transcrevi o discurso. Mas existe algo que nunca entendi. Eis o que
Kevin Costner disse sobre ganhar o Prémio de Melhor Filme:

Embora possa nao ser tao importante como a situacao do resto
do mundo, sera sempre importante para ndés. Minha familia
jamais esquecera o que aconteceu aqui. Meus irmaos e irmas
indigenas, especialmente os Lakota Sioux, nunca esquecerao,
e meus colegas da escola nunca esquecerao.

Entendo por que Kevin Costner jamais esqueceria aquela
homenagem, assim como sua familia. E até entendo por que o0s
indigenas a lembrariam, ja que o filme é sobre eles. Mas nunca entendi
por que ele mencionou 0s colegas da escola. Entao, li sobre como os
torcedores acham que podem “deleitar-se na gléria refletida” dos astros e
dos times preferidos. E percebi que se trata da mesma coisa.

Depois do Oscar, as pessoas que estudaram com Kevin Costner iriam
conta a todos os amigos sobre essa ligacao com ele, achando que
obteriam algum prestigio, embora nao tivessem nada a ver com o filme.
Ainda assim elas teriam razao, porque € assim gue O mecanismo
funciona. Vocé nao precisa ser um astro para obter a gldria. As vezes
basta estar associado de algum modo a alguém importante.

Nota do autor: Testemunhei esse fendbmeno em primeira mao quando contei a amigos arquitetos
que nasci no mesmo lugar do grande Frank Lloyd Wright. Por favor, entendam: nao sei sequer
desenhar uma linha reta. Mas pude ver a reacao favoravel nos olhos dos meus amigos. “Uau”,

pareciam dizer. “Vocé e Frank Lloyd Wright?”

Alguns deles empregam o principio da associa¢do de modo um pouco
diferente. Em vez de se esforcarem para aumentar suas ligacdes visiveis com
pessoas de sucesso, tentam aumentar o sucesso das pessoas com quem estao
visivelmente ligadas. O exemplo mais claro ¢ a mae obcecada em garantir o
sucesso do filho pequeno. Claro que as mulheres ndo estio sozinhas nesse papel.



Alguns anos atrds, um obstetra de Davenport, Iowa, deixou de atender as esposas
de trés funcionarios da faculdade local supostamente porque seu filho, que
estudava 14, jogou pouco tempo nas partidas de basquete universitario. Uma
delas estava gravida de oito meses na época.

DEFESA

Como a afei¢do pode ser aumentada de varias maneiras, uma lista de defesas
contra profissionais da persuasio que empregam a regra da afeicao deve, por
estranho que pareca, ser curta. Seria inutil desenvolver uma porg¢do de taticas
especificas para combater cada uma das formas de influenciar a afeicdo. Além
disso, descobriu-se que varios dos fatores que a produzem - atracdo fisica,
familiaridade, associacdo - funcionam de modo inconsciente para produzir seus
efeitos em nos, de modo que dificilmente conseguiriamos mobilizar uma
protecdo rapida contra cada um deles.

Precisamos considerar uma abordagem geral aplicavel a qualquer um dos
fatores a fim de neutralizar a influéncia nefasta da afeicdo sobre nossas decisoes
de anuéncia. O segredo dessa abordagem pode estar no seu momento de aplica-
la. Em vez de tentarmos reconhecer e impedir a acao dos fatores de afeicdo antes
que tenham uma chance de agir sobre nds, é melhor deixa-los funcionarem.
Nossa vigilancia deve estar voltada nao para as coisas que possam produzir uma
afeicdo indevida por um profissional da persuasdo, e sim para o fato de que esta
foi gerada. O momento de acionar a defesa é quando percebemos que estamos
gostando mais do que deveriamos do profissional sob aquelas circunstéincias.

Ao concentrarmos nossa atencdo nos efeitos e ndo nas causas, podemos
evitar a tarefa laboriosa, quase impossivel, de tentar detectar e rechacar as muitas
influéncias psicoldgicas sobre o que nos faz gostar de alguém. Em vez disso,
precisamos estar sensiveis a apenas um fator relacionado a afeicdo em nossos
contatos com os profissionais da persuasio: a sensagdo de que passamos a gostar
do profissional mais rapido e com mais intensidade do que seria de esperar.
Assim que nos dermos conta disso, teremos sido avisados de que provavelmente
alguma tatica estd sendo usada e poderemos comegar a tomar as medidas
corretivas necessarias.

Note que a estratégia que estou sugerindo se baseia em grande parte no estilo



de jiu-jitsu popular entre os proprios profissionais da persuasdo. Nao tentamos
restringir a influéncia dos fatores que causam a afeicdo. Pelo contrario,
permitimos que eles exercam sua forca e depois a empregamos em nossa
campanha contra aqueles que se beneficiariam dela. Quanto maior a for¢a, mais
ostensiva ela se torna e, consequentemente, estara mais sujeita as nossas defesas
alertadas.

Vamos supor, por exemplo, que estamos negociando o preco de um carro
novo com Vitor Vitorioso, um candidato ao titulo vago de Joe Girard de “Maior
Vendedor de Carros”. Ap6s um pouco de conversa e negociagao, Vitor quer logo
fechar negdcio. Antes de decidirmos pela compra, devemos nos fazer a pergunta
crucial: “Passei a gostar desse sujeito que s6 conheco ha 25 minutos mais do que
o esperado?” Se a resposta for sim, sera recomendavel refletir sobre o
comportamento de Vitor durante alguns minutos. Poderemos lembrar que ele
nos deu comida (café e biscoitos), elogiou nossa escolha de itens opcionais e
combinagdes de cores, nos fez rir e ficou do nosso lado contra o gerente de
vendas para obter um preco melhor.

Embora essa analise dos acontecimentos possa ser reveladora, ndo é um
passo necessario para nos protegermos da regra da afeicao. Se descobrimos que
passamos a gostar de Vitor mais do que seria de esperar, nem precisamos saber o
porqué. O simples reconhecimento de uma afeicdo ndo justificada deve ser
suficiente para provocar nossa reacdo contraria. Uma resposta possivel seria
reverter o processo e sentir aversdo por Vitor, mas isso poderia ser injusto com
ele e contrario aos nossos interesses. Afinal, alguns individuos sdo naturalmente
simpaticos e Vitor talvez seja um deles. Nao seria certo nos voltarmos de forma
automatica contra os profissionais da persuasio que por acaso sejam mais
simpdticos. Além disso, para o nosso proprio bem, ndo devemos evitar as
interagdes de negdcios com essas pessoas legais, sobretudo quando podem nos
oferecer o melhor acordo disponivel.

Recomendo uma rea¢io diferente. Se a nossa resposta a pergunta crucial for
“Sim - sob as atuais circunstincias, gosto bastante deste sujeito”, isso devera ser
um sinal de que chegou o momento de uma rapida manobra neutralizadora:
separe mentalmente Vitor do carro que ele estd tentando vender. E essencial
lembrar que, se escolhermos o carro que ele esta tentando vender, sairemos com
o automovel do estacionamento da concessiondria, ndo com o proprio Vitor.



Para uma boa compra, ndo tem a menor importincia se achamos o vendedor
agradavel porque tem boa aparéncia, alega se interessar por nosso hobby
favorito, é engragado ou tem parentes na nossa terra natal.

Nossa reagdo apropriada, entio, é um esforco consciente para nos
concentrarmos exclusivamente nos méritos do negdcio e do carro que Vitor nos
ofereceu. O reconhecimento da sensacio de afeicao indevida pelo profissional da
persuasdo deve nos servir de lembrete para que facamos a distincdo entre o
vendedor e o negdcio em si, e para tomarmos a nossa decisdo com base em
fatores ligados a este ultimo somente. E facil nos esquecermos de fazer essa
distingdo, ainda mais quando gostamos da pessoa que faz o pedido.

RESUMO

e As pessoas preferem dizer “sim” a individuos que conhecem e de
quem gostam. Reconhecendo essa regra, os profissionais da
persuasao costuma aumentar sua eficacia enfatizando diversos fatores
que aumentam a sua atratividade e a sua aceitacao.

e Um aspecto pessoal que influencia a afeicdo € a atratividade fisica.
Embora nao seja novidade dizer que a beleza fisica proporciona uma
vantagem nas interacoes sociais, pesquisas indicam que a vantagem
pode ser maior do que se pensava. A atratividade fisica parece gerar
um efeito auréola que se estende a impressoes favoraveis sobre outros
tracos como talento, gentileza e inteligéncia. Como resultado, pessoas
atraentes sao mais persuasivas tanto para conseguir o que pedem
guanto para mudar as atitudes dos outros.

e Um segundo fator que influencia a afeicao e o consentimento € a
semelhanca. Gostamos de pessoas que sejam iguais a nos e estamos
mais dispostos a dizer “sim” aos seus pedidos, muitas vezes de forma
impensada. Outro fator que produz afeicdo sao elogios. Embora o tiro
possa sair pela culatra quando exagerados, os elogios costumam
aumentar a afeicao e, portanto, a anuéncia.

e O aumento da familiaridade por meio do contato repetido com uma
pessoa ou objeto € outro fator que costuma promover a afeicao. Essa



relacdo se verifica sobretudo quando o contato ocorre sob
circunstancias positivas, e ao negativas. Uma circunstancia positiva
que funciona especialmente bem € a cooperacao mutua e bem-
sucedida. Um quinto fator ligado a afeicdo € a associacdo. Ao
associarem a Ssi mesmos ou Sseus produtos com coisas positivas,
publicitarios, politicos e vendedores estao tirando proveito desse fator.
Outros individuos (torcedores de times esportivos, por exemplo)
também parecem reconhecer o efeito das simples conexdes e
procuram se associar a eventos favoraveis e se distanciar dos
desfavoraveis.

Uma estratégia bastante eficaz para reduzir o efeito indesejado da
afeicao sobre as decisdes de anuéncia exige uma sensibilidade
especial a experiéncia de gostar de um solicitante mais do que se
devia. Ao reconhecermos esse fato, devemos recuar da interacao
social, separar mentalmente o solicitante de sua oferta e tomar uma
decisao de consentimento com base apenas nos meéritos da oferta.

PERGUNTAS DE ESTUDO

Dominio do contelido

1.

2.

A que se refere a expressao efeito auréola? Como ele pode ajudar a
explicar a relacao entre a atratividade fisica de uma pessoa e sua
atratividade em geral aos olhos dos outros?

Tendemos a gostar das pessoas que dizem que gostam de nds (ou
seja, que nos elogiam). Também tendemos a gostar das pessoas que
se dizem iguais a nés. Neste Ultimo caso, quais sao os indicios de que
costumamos dizer “sim” de forma automatica para outras pessoas
semelhantes?

Uma série de estudos sobre a criacao e a reducao de hostilidade entre
grupos foi conduzida em coldnias de férias para meninos. Depois de
gerada a hostilidade, quais procedimentos tiveram sucesso em reduzi-
la? Quais falharam?



4. A que se refere a tendéncia de se deleitar na gloria refletida? Sob
quais condicbes e em que tipo de pessoa essa tendéncia aparece com
mais frequéncia?

Pensamento critico

1. Numa carta a irma, a escritora Jane Austen escreveu: “Nao quero que
as pessoas sejam muito agradaveis, pois isso evita o problema de
gostar delas demais.” A que problema associado a gostar das pessoas
ela poderia estar se referindo?

2. O ator Will Rogers, que se vangloriou de que “nunca conheci um
homem de quem nao gostasse”, obviamente diferia de Austen em sua
opinido sobre as vantagens de gostar das pessoas. Quais seriam as
consequéncias da abordagem mais efusiva de Rogers no tocante as
relacdes interpessoais? Pense no seu préprio estilo interpessoal.
Aproxima-se mais do estilo de Roger ou do estilo de Austen? Por qué?

3. Que paralelos vocé consegue ver entre as descobertas dos estudos da
colbnia de férias dos meninos e aquelas dos estudos dos efeitos da (a)
dessegregacao escolar e (b) do aprendizado cooperativo em sala de
aula?

4. Suponha que vocé quisesse que a pessoa sentada ao seu lado na sala
de aula gostasse mais de vocé. Usando os fatores discutidos neste
capitulo, descreva como vocé planejaria seu proximo encontro para
alcancar seu objetivo.



Autoridade

Deferéncia direcionada

Siga um especialista.

- VIRGILIO

Vamos imaginar a seguinte situacdo: ao folhear o jornal da sua cidade, vocé 1é
um anuncio pedindo voluntarios para participarem de um “estudo da memoria”
no departamento de psicologia de uma universidade local. Intrigado com a ideia
do experimento, vocé entra em contato com o diretor do estudo, o professor
Stanley Milgram, e aceita participar de uma sessdo de uma hora. Ao chegar ao
laboratodrio, vocé encontra dois homens. Um é o pesquisador incumbido do
experimento, facilmente distinguivel pelo jaleco de laboratorio e pela prancheta.
O outro é um voluntario como vocé, que parece comum em todos os aspectos.

Apds os cumprimentos e gentilezas iniciais, o pesquisador comeca a explicar
os procedimentos a serem seguidos. Ele diz que o experimento é um estudo de
como a punicido afeta o aprendizado e a memoria. Um participante tera a tarefa
de memorizar pares de palavras de uma longa lista até conseguir se lembrar
perfeitamente de cada par. Essa pessoa é chamada de Aprendiz. O papel do outro
participante serd testar a memoria do Aprendiz e aplicar choques elétricos cada
vez mais fortes a cada erro. Ele serd o Professor.

Naturalmente, vocé fica um pouco nervoso com essa noticia. Sua apreensao
aumenta quando, ap6s um sorteio, descobre que desempenhara o papel de
Aprendiz. Vocé nio esperava que sentir dor fosse parte do estudo e considera
abandona-lo. Mas em seguida pensa que havera tempo suficiente para decorar as
palavras e que o choque néo serd muito forte.



Depois que vocé estudou a lista de pares de palavras, o pesquisador o prende
numa cadeira e, a vista do Professor, coloca eletrodos no seu braco. Mais
preocupado agora com o efeito do choque, vocé indaga sobre sua poténcia. A
resposta do pesquisador ndo é nada tranquilizadora. Ele diz que, embora os
choques possam ser bem dolorosos, ndo causario “nenhum dano permanente
aos tecidos”. Com isso, o pesquisador e o Professor o deixam sozinho e vio para
a sala ao lado, onde o Professor faz as perguntas do teste por um sistema de
interfone e aplica puni¢oes elétricas a cada resposta incorreta.

Conforme o teste progride, vocé logo reconhece o padrao seguido pelo
Professor: ele faz a pergunta e aguarda sua resposta pelo interfone. Sempre que
vocé erra, ele anuncia a voltagem do choque que ird receber e aciona uma
alavanca para dar a punicdo. O mais preocupante é que, a cada erro, o choque
aumenta em 15 volts.

A primeira parte do teste avanca sem maiores percalcos. Os choques sdo
incdmodos, mas toleraveis. Mais tarde, porém, com o aumento dos seus erros e
das voltagens dos choques, a puni¢do comeca a incomodar o suficiente para tirar
sua concentracdo, o que leva a mais erros e choques ainda piores. Nos niveis dos
75, 90 e 105 volts, a dor faz vocé gemer de forma audivel. Aos 120 volts, vocé
exclama no interfone que os choques estdo realmente comegando a doer. Aceita
mais uma puni¢do com um gemido e decide que ja sofreu o suficiente. Depois
que o Professor aplica o choque de 150 volts, vocé berra no interfone: “Chegal
Quero sair. Me tirem daqui, pelo amor de Deus!”

Em vez de tranquiliza-lo dizendo que ele e o pesquisador estao vindo solta-lo,
o Professor se limita a fazer a pergunta seguinte. Surpreso e confuso, vocé
murmura a primeira resposta que lhe vem a cabeca. Estd errada, é claro, e o
professor aplica um choque de 165 volts. Vocé implora que ele pare e o solte. Ele
responde apenas com a proxima pergunta — e com o proximo choque lancinante,
quando vocé, nervoso, da a resposta errada. Vocé ndo consegue mais deter o
péanico, os choques ficaram tdo fortes que o fazem se contorcer e berrar. Vocé
chuta a parede, exige que seja libertado e implora ao Professor que o ajude.

Entretanto, as perguntas do teste prosseguem como antes e, por conseguinte,
os choques terriveis — dolorosos 195, 210, 225, 240, 255, 270, 285 e 300 volts.
Vocé percebe que ndo é mais capaz de responder corretamente as perguntas e
grita ao Professor que nao responderd mais. Nada muda. O Professor interpreta



seu siléncio como uma resposta incorreta e manda outra descarga. O martirio
continua até que, por fim, a forca dos choques o deixa quase paralisado. Vocé
ndo consegue mais gritar ou lutar. S6 consegue sentir cada terrivel descarga
elétrica. Talvez, vocé pensa, essa total inatividade fard com que o Professor pare.
Nao pode haver razdo para continuar esse experimento. Mas ele prossegue
implacavelmente fazendo as perguntas, anunciando os horrendos niveis dos
choques (acima de 400 volts agora) e acionando a alavanca. “Que tipo de homem
é esse?”, vocé se pergunta, perplexo. “Por que ndo me ajuda? Por que nédo para?”

O PODER DA PRESSAO DA AUTORIDADE

Para a maioria de nds, o cendrio anterior parece um pesadelo. S que, na maioria
dos aspectos, trata-se de uma historia real. Houve um experimento assim, ou
melhor, uma série de experimentos assim, realizados por um professor de
psicologia chamado Milgram (1974), em que participantes no papel do Professor
estiveram dispostos a aplicar niveis continuos, intensos e perigosos de choques
num Aprendiz que dava chutes, berrava e implorava que parassem. Apenas um
aspecto importante do experimento ndo foi genuino: nenhum choque foi
aplicado. O Aprendiz em agonia, que implorava por misericérdia e para ser
solto, ndo era uma cobaia real, mas um ator que fingia receber os choques. O
proposito real do estudo de Milgram nada tinha a ver com os efeitos da punicao
sobre o aprendizado e a memoria; ele envolvia uma questio bem diferente:
quando uma pessoa recebe essa incumbéncia, até que ponto estara disposta a
infligir sofrimento em uma outra totalmente inocente?

A resposta é perturbadora. Sob circunstincias semelhantes ao “pesadelo”
recém-descrito, em geral o Professor esteve disposto a infligir o maximo de dor
possivel. Em vez de cederem as stplicas da vitima, quase dois tercos das cobaias
do experimento de Milgram acionaram cada uma das 30 alavancas de choques
até a ultima (450 volts), quando o pesquisador encerrou o experimento. Ainda
mais inquietante foi o fato de que nenhum dos 40 voluntarios do estudo
abandonou seu papel de Professor quando a vitima comecou a pedir que fosse
solta, nem depois, quando esta passou a implorar, nem mais tarde quando sua
reacdo a cada choque havia se tornado, nas palavras de Milgram, “um grito de
agonia”.



Esses resultados surpreenderam todos os envolvidos no projeto, inclusive
Milgram. Alias, antes que o estudo comegasse, ele pediu a grupos de colegas,
estudantes de pos-graduagio e de psicologia da Universidade de Yale (onde o
experimento foi realizado) que lessem uma cdpia dos procedimentos
experimentais e estimassem quantos voluntarios avangariam até o tltimo choque
(de 450 volts). Invariavelmente, as respostas ficaram na faixa de 1% a 2%. Um
outro grupo de 39 psiquiatras previu que apenas uma pessoa em mil estaria
disposta a continuar até o final. Ninguém estava preparado para o padrdo de
comportamento que o experimento de fato produziu.

Como podemos explicar esse padrao alarmante? Talvez, como alguns
argumentaram, fosse porque os voluntarios eram todos homens, conhecidos
pelas tendéncias agressivas; ou porque ndo reconheceram o dano potencial que
as voltagens elevadas poderiam causar; ou porque eram um grupo de barbaros
que aproveitaram a chance de infligir sofrimento. Existem bons indicios contra
cada uma dessas possibilidades. Primeiro, um experimento posterior mostrou
que o sexo dos voluntarios ndo afetava sua disposicao em aplicar os choques as
vitimas. Professoras se mostraram tio dispostas a aplicd-los quanto os homens
do estudo inicial de Milgram.

Outro experimento investigou a explicacdo de que os voluntdrios nao
estavam sabendo do perigo fisico potencial a que estavam sujeitas as vitimas.
Nele, os Aprendizes foram instruidos a anunciar que sofriam de um problema
cardiaco e a declarar que seu coragdo estava sendo afetado pelo choque: “Chega.
Me tire daqui. Eu avisei a vocé que tinha um problema cardiaco. Meu coragido
esta comecando a me incomodar. Eu me recuso a continuar. Quero sair.” Mais
uma vez os resultados foram os mesmos: 65% dos voluntarios cumpriram
diligentemente seu dever até o choque maximo.

Finalmente, a explicacdo de que os voluntarios de Milgram eram um grupo
de sadicos que nido representava os cidadios comuns também se mostrou
insatisfatoria. As pessoas que responderam ao anuncio de jornal de Milgram
para participar de seu experimento sobre memoria formavam uma amostra
representativa de idades, profissdes e niveis educacionais dentro de nossa
sociedade. Além disso, mais tarde, uma bateria de testes de personalidade
mostrou que aquelas pessoas eram psicologicamente normais, sem nenhum trago
de psicose. Eram, na verdade, como vocé e eu. Ou, como Milgram gosta de dizer,



sdo vocé e eu. Se é verdade que todos estamos implicados em suas descobertas
pavorosas, a pergunta se torna incomodamente pessoal: “O que poderia nos levar
a cometer esses atos?”

Milgram esta convencido de que sabe a resposta. Segundo ele, tem a ver com
uma sensa¢ao profundamente arraigada de submissao a autoridade. De acordo
com o psicologo, o verdadeiro culpado no experimento foi a incapacidade de
suas cobaias de desafiarem os desejos do chefe — o pesquisador de jaleco que lhes
encorajou e, quando necessario, ordenou que realizassem suas tarefas, apesar do
dano emocional e fisico que estavam causando.

Sdo fortes os indicios a favor da explicagdo de Milgram baseada na
obediéncia a autoridade. Sem as instrucbes do pesquisador para que
continuassem, os voluntarios teriam encerrado rapidamente o experimento. Eles
odiaram o que estavam fazendo e sofreram com a dor da vitima. Imploraram ao
pesquisador que os deixasse parar. Quando este recusou, prosseguiram, mas no
processo tremeram, transpiraram, se agitaram, balbuciaram protestos e apelaram
pela libertagdo da vitima. Suas unhas se cravaram na prdpria carne. Eles
morderam seus labios até sangrarem. Seguraram a cabega entre as méaos. Alguns
tiveram acessos de riso nervoso. Um observador externo do experimento inicial
de Milgram descreveu uma das cobaias:

Observei um homem de negocios maduro e equilibrado entrar no
laboratorio sorridente e confiante. Apds 20 minutos estava em frangalhos,
tremendo e gaguejando, rapidamente se aproximando do ponto do
colapso nervoso. O tempo todo puxava o lébulo da orelha e torcia as
mdos. A certa altura bateu com o punho na testa e murmurou: “Meu
Deus, vamos parar.” No entanto, continuou respondendo a cada palavra
do pesquisador e o obedeceu até o fim (Milgram, 1963, p. 377).

Além dessas observacdes, Milgram forneceu indicios ainda mais
convincentes da interpretacdo da obediéncia a autoridade para a conduta de seus
voluntarios. Num experimento posterior, por exemplo, fez com que pesquisador
e vitima trocassem de papéis, de modo que o pesquisador pedia ao Professor que
parasse de dar choques na vitima, enquanto a vitima insistia corajosamente que o
Professor continuasse. O resultado ndo poderia ter sido mais claro: 100% dos
voluntarios se recusaram a aplicar qualquer choque adicional quando apenas a



vitima pedia. O mesmo se constatou em outra versdo do experimento em que o
pesquisador e o colega voluntario trocaram de papel, o pesquisador ficando
preso a cadeira e o colega voluntario ordenando que o Professor continuasse —
sob protestos do pesquisador. De novo, nenhum voluntario tocou em outra
alavanca de choque.

O grau extremo em que os voluntarios nos estudos de Milgram obedeceram
as ordens da autoridade foi documentado em mais uma variagio dos
experimentos basicos. Nesse caso, o Professor se viu diante de dois pesquisadores
que deram ordens contraditérias. Um deles ordenou que o Professor
interrompesse os choques quando a vitima gritou para ser solta, enquanto o
outro insistiu que o experimento deveria prosseguir. Aquelas instrugdes
conflitantes produziram o que pode ter sido o tnico toque de humor do projeto:
numa perplexidade tragicomica e olhando de um pesquisador para o outro, os
voluntarios suplicavam a dupla que chegasse a um consenso: “Espere ai. Qual das
ordens esta valendo? Um diz para eu parar, o outro para prosseguir. O que eu
faco?!” Quando os pesquisadores continuavam discordando, as cobaias tentavam
desesperadamente descobrir quem mandava de fato. Falhando na rota da
obediéncia a autoridade, cada voluntario enfim seguia o bom senso e encerrava
os choques. Como nas outras variacbes do experimento, tal resultado
dificilmente seria esperado se as motivagdes dos voluntarios envolvessem alguma
forma de sadismo ou agressividade neurética.

Milgram acredita que indicios de um fendmeno assombroso emergem
repetidamente dos dados acumulados. “A disposicdo extrema dos adultos de
irem as dltimas consequéncias sob o comando de uma autoridade constitui a
descoberta principal do estudo” (Milgram, 1974). Essa descoberta tem
implicagdes preocupantes para aqueles que temem a capacidade de outra forma
de autoridade - o governo - de extrair niveis assustadores de obediéncia dos
cidaddos comuns.? Além disso, a descoberta nos informa sobre as pressdes da
autoridade em controlar nossa conduta. Apds testemunhar as cobaias de
Milgram se contorcendo, suando e sofrendo em sua tarefa, alguém poderia
duvidar do poder que os mantinha ali?

Para os que permanecem céticos, a historia de Brian Wilson pode ser
instrutiva. Em 12 de setembro de 1987, para protestar contra a remessa de
equipamento militar americano a Nicaragua, Wilson e dois outros homens se



deitaram sobre a via férrea na saida da Estacdo de Armas Navais em Concord,
Califérnia. Os manifestantes estavam certos de que seu protesto deteria o trem
programado para aquele dia, ja que haviam notificado a Marinha e as
autoridades ferroviarias de sua intencao trés dias antes. Mas a tripulacio civil,
que recebera ordens de nao parar, nem sequer reduziu a velocidade do trem,
embora pudesse ver os manifestantes a menos de 200 metros. Dois dos homens
conseguiram se safar no ultimo minuto, mas Wilson nao foi rapido o suficiente e
teve as duas pernas amputadas acima do joelho. Como os médicos da Marinha
no local se recusaram a tratar dele ou a permitir que sua ambuldncia o
conduzisse ao hospital, os espectadores — incluindo a esposa e o filho de Wilson
— tentaram estancar o fluxo de sangue durante 45 minutos até a chegada de uma
ambuldncia particular.

Surpreendentemente, Wilson, que serviu quatro anos no Vietna, ndo culpa a
tripulagao do trem nem os médicos da Marinha por seu infortunio. Em vez disso,
ele culpa o sistema, que restringiu as a¢des deles por meio da pressio para
obedecer. “Eles estavam apenas fazendo o que eu fiz no Vietnd. Estavam
cumprindo ordens que fazem parte de uma politica insana. Eles sdo os bodes
expiatérios.” Embora a tripulagdo do trem concordasse com a avaliacio de
Wilson de que eram vitimas, ndo compartilharam sua magnanimidade. No que
talvez seja o aspecto mais notavel do incidente, a equipe moveu um processo
contra ele, exigindo repara¢des “pela humilhacdo, pela angustia mental e pela
tensdo fisica” que sofreram quando ele impediu que cumprissem suas ordens
sem que precisassem amputar suas pernas.

0S FASCINIOS E OS PERIGOS DA OBEDIENCIA CEGA

Sempre que nos defrontamos com um motivador potente da a¢io humana, é
natural esperar que existam boas razdes para essa motivacdo. No caso da
obediéncia a autoridade, uma andlise ainda que breve da organizacdo social
humana oferece justificativas abundantes. Um sistema de autoridade complexo e
amplamente aceito confere uma imensa vantagem a sociedade. Ele permite o
desenvolvimento de estruturas sofisticadas para a producido de recursos,
comércio, defesa, expansdo e controle social que, de outra forma, seriam
impossiveis.



Na extremidade oposta, a alternativa é a anarquia, um estado sem grandes
efeitos benéficos sobre os grupos culturais que o fildsofo social Thomas Hobbes
garante que tornaria a vida “solitaria, pobre, desagradavel, brutal e breve”. Dai
sermos treinados desde o nascimento a acreditar que a obediéncia a autoridade
constituida é certa e a desobediéncia, errada. Essa mensagem permeia as licdes
dos pais, os versinhos aprendidos na escola, as historias e cancdes de nossa
infancia e é transmitida pelos sistemas juridico, militar e politico que
encontramos quando adultos. Nogoes de submissao e lealdade ao governo
legitimo sdo muito valorizadas por esses sistemas.

O ensino religioso também oferece sua contribuicdo. O primeiro livro da
Biblia, por exemplo, descreve como a desobediéncia a autoridade suprema fez
com que Addo, Eva e o resto da humanidade perdessem o paraiso. Se essa
metafora especifica se mostrar sutil demais, um pouco mais adiante no Antigo
Testamento podemos ler - no que talvez seja a representacdo biblica mais
proxima do experimento de Milgram - o relato reverente da disposi¢ao de
Abraido de sacrificar o proprio filho porque Deus, sem nenhuma explicacéo,
ordenou que assim fosse feito. Aprendemos com essa narrativa que uma ac¢io era
julgada correta ndo por aspectos como a sensatez, a nocividade, a injustica ou os
padrbes morais usuais, mas pelo mero comando da autoridade superior. O
suplicio de Abrado foi um teste de obediéncia, no qual ele - como as cobaias de
Milgram, que talvez tenham aprendido uma licdo inicial com a Biblia - foi
aprovado.

Histérias como a de Abrado e das cobaias de Milgram podem nos dizer
muito sobre o poder e o valor da obediéncia em nossa cultura. Em outro sentido,
porém, as historias podem ser enganadoras. Raras vezes refletimos
profundamente sobre os prds e contras das exigéncias da autoridade. Na
verdade, nossa obediéncia costuma seguir o padrao clique, zum com pouca ou
nenhuma delibera¢do consciente. Informagdes de uma autoridade reconhecida
podem servir como um atalho valioso para decidirmos como agir numa situagao.

Afinal, como sugere Milgram, acatar as prescri¢des de figuras de autoridade
sempre nos trouxe vantagens praticas genuinas. Desde cedo, descobrimos que
seguir os conselhos dessas pessoas (pais, professores) era benéfico — em parte por
causa de sua sabedoria maior e em parte porque elas controlavam nossas
recompensas e puni¢cdes. Quando adultos, os mesmos beneficios persistem pelos



mesmos motivos, embora as figuras de autoridade sejam agora empregadores,
juizes e lideres governamentais. Como seus cargos implicam maior acesso as
informacdes e ao poder, faz sentido cumprir os desejos das autoridades
devidamente constituidas. Faz tanto sentido que com frequéncia agimos assim
mesmo quando nao faz sentido algum.

Esse paradoxo ¢ o mesmo que acompanha todas as grandes armas de
influéncia. Uma vez percebido que a obediéncia a autoridade costuma ser
recompensadora, facilmente nos permitimos a conveniéncia da obediéncia
automatica. A béngdo e a maldi¢cdo simultaneas dessa submissao cega estdio em
seu carater mecénico. Nao precisamos pensar, portanto nao pensamos. Embora a
obediéncia impensada nos leve a a¢do apropriada na maioria das vezes, havera
excegdes gritantes, porque estamos reagindo, ndo raciocinando.

Tomemos um exemplo de uma faceta de nossa vida em que as pressdes da
autoridade sdo visiveis e fortes: a medicina. Como a satide é importantissima
para nos, os médicos, dotados de grandes conhecimentos e influéncia nessa area
vital, estdo na posi¢cdo de autoridades respeitadas. Além disso, a comunidade
médica possui uma estrutura de poder e prestigio hierarquizada. Os diferentes
tipos de trabalhadores da satide sabem perfeitamente qual nivel ocupam nessa
estrutura e sabem também que o médico esta no topo. Ninguém pode invalidar o
julgamento de um médico, a ndo ser, talvez, outro médico de nivel mais alto.
Desse modo, uma tradicao consagrada de obediéncia automatica as ordens dos
médicos se desenvolveu entre as equipes de assisténcia a saide.

Surge a possibilidade preocupante de que, quando um médico cometer um
erro evidente, ninguém em posicdo inferior na hierarquia ousard questiona-lo —
até porque, depois que uma autoridade legitima da uma ordem, os subordinados
param de pensar na situacdo e comecam a reagir. Esse tipo de reagdo clique, zum
num ambiente hospitalar complexo torna os erros inevitaveis. De fato, de acordo
com o Institute of Medicine, que assessora o Congresso americano sobre
politicas de saude, pacientes hospitalizados estdo sujeitos a pelo menos um erro
de medicagdo por dia (Szabo, 2007).

QUEM MANDA REALMENTE?

Pesquisadores da area da comunicacao descobriram que, nas



CONVersas, as pessoas inconscientemente adaptam seus estilos de voz e
fala aos estilos dos individuos em posicoes de poder e autoridade. Um
estudo explorou esse fendmeno, analisando entrevistas no programa de
televisao Larry King Live. Quando King entrevistava pessoas de grande
posicao e prestigio social (por exemplo, Bill Clinton, George Bush e
Barbra Streisand), seu estilo vocal mudava para corresponder ao dos
entrevistados. Mas quando entrevistava pessoas de posicao menor (por
exemplo, Dan Quayle, Spike Lee e Julie Andrews), King continuava no
proprio tom e os estilos de voz destes Ultimos mudavam para
corresponder ao do entrevistador (Gregory e Webster, 1996).

Os erros de que os pacientes sdo vitimas podem ocorrer por uma variedade
de razoes. Entretanto, em seu livro Medication Errors: Causes and Prevention
(Erros de medicacdo: causas e prevencio), os professores de farmacia Michael
Cohen e Neil Davis, da Temple University, atribuem grande parte do problema a
deferéncia impensada concedida ao “chefe” do caso de um paciente: o médico
que o trata. De acordo com Cohen, “num grande nimero de casos, pacientes,
enfermeiras, farmacéuticos e outros médicos ndo questionam a prescricio’.
Tomemos, por exemplo, o estranho incidente da “dor de ouvido retal” relatado
por Cohen e Davis.

Um médico ordenou que ministrassem gotas no ouvido direito de um
paciente com dor e infeccdo auricular. Em vez de escrever por extenso “right ear”
(ouvido direito) na receita, o médico abreviou a instru¢do para “R ear” (rear =
nadegas). Ao receber a receita, a enfermeira de plantdo aplicou o numero
prescrito de gotas no anus do paciente.

DEPOIMENTO DE LEITOR 6.1

De um professor universitario do Texas

Cresci num bairro italiano em Warren, na Pensilvania. Ja adulto, viajava
para a casa dos meus pais com frequéncia a fim de visitar minha familia
e meus amigos. Como em muitas localidades hoje em dia, as lojinhas



italianas desapareceram quase completamente, substituidas por
supermercados. Durante uma visita, minha mae pediu que eu fosse ao
supermercado comprar tomates enlatados e percebi que as latas de
tomates em cubos tipo italiano Furmano estavam se esgotando.
Procurando na prateleira logo abaixo daquela quase vazia, encontrei um
lote inteiro de tomates em cubos da marca Furman. Examinando os
rétulos, percebi que Furmano € o mesmo que Furman. A empresa havia
apenas acrescentado um “0” ao seu nome ao distribuir alguns de seus
produtos, talvez por acreditar que, ao vender alimentos no estilo italiano,

sua autoridade pareceria maior se 0 seu nome soasse italiano.

Nota do autor: O homem que escreveu este relato também comentou que a letra “0” acrescentada
estava desempenhando um duplo papel como ativador de influéncia naquela loja. Além de dar
autoridade ao fabricante, estando num bairro italiano fazia a empresa se assemelhar a seus

clientes.

Embora o tratamento retal de dor de ouvido ndo fizesse sentido, nem o
paciente, nem a enfermeira o questionaram. A licdo importante dessa histdria é
que, quando uma autoridade legitima se pronuncia, o que normalmente faz
sentido se torna irrelevante. Nesses casos, ndo consideramos a situacdo como um
todo, mas reagimos a apenas um aspecto dela.

Sempre que nossos comportamentos sido governados de forma tao
impensada, podemos ter certeza de que profissionais da persuasdo tentardo tirar
proveito disso. Voltando ao campo da medicina, podemos perceber que os
publicitarios tém explorado o respeito que nossa cultura concede aos doutores
contratando atores para desempenhar papéis de médicos para anunciar seus
produtos. Meu exemplo favorito era um comercial da TV com o ator Robert
Young alertando as pessoas contra os perigos da cafeina e recomendando a
marca de café descafeinado Sanka. O comercial foi um sucesso, vendendo tanto
Sanka que foi repetido durante anos em diversas versoes.

Por que esse comercial se mostrou tao eficaz? Por que acreditarfamos nas
palavras de um ator sobre os beneficios para a saude do café descafeinado?
Porque - como a agéncia publicitaria que o contratou sabia muito bem - ele
estava associado na mente do publico americano ao doutor Marcus Welby, papel



que representou por muito tempo num seriado da TV. Objetivamente nao faz
sentido sermos convencidos pelos comentarios de um homem que sabemos ser
apenas um ator que costumava representar um médico. Mas, na pratica, aquele
homem vendia o café Sanka.

Nio faz muito tempo, com propdsitos semelhantes, a empresa de cartdes de
crédito MasterCard iniciou a promogao “Tradicdes de Festas de Familia”, que
permitia as mulheres conversarem on-line com autoridades sobre como elas,
como maes, poderiam preparar seu lar para as festas de fim de ano, fortalecer as
tradicoes de familia e adquirir os presentes perfeitos (usando seu MasterCard, é
claro). Quais foram os especialistas escolhidos para fornecer o aconselhamento?
Foram as atrizes Florence Henderson e Jane Kaczmarek, cuja autoridade naquele
assunto parecia advir exclusivamente de seus papéis como maes nos seriados The
Brady Bunch e Malcolm in the Middle.?

CONOTACAO, NAO CONTEUDO

Desde a primeira vez que vi o comercial do Sanka com Robert Young, o aspecto
que mais me intrigou foi sua capacidade de usar a influéncia do principio da
autoridade sem precisar proporcionar uma autoridade real. A aparéncia foi
suficiente. Isso nos diz algo importante sobre as reagdes impensadas a essas
figuras soberanas. Quando no modo clique, zum, costumamos ser tao vulneraveis
aos simbolos de autoridade quanto ao contetdo.

Diversos desses simbolos podem conquistar nossa anuéncia na falta do
conteudo genuino da autoridade. Assim, eles sao empregados amplamente pelos
profissionais da persuasdo carentes de conteudo. Os farsantes, por exemplo, se
enfeitam com os titulos, os trajes e os paramentos da autoridade. Eles adoram
emergir elegantes de um automovel luxuoso e se apresentar as suas “vitimas”
potenciais como doutor, juiz, professor ou diretor Fulano de Tal. Sabem que
assim adornados aumentam muito suas chances de convencer. Cada um desses
trés tipos de simbolos de autoridade - titulos, trajes e paramentos — possui sua
propria historia e merece um exame separado.

Titulos
Os titulos sdo, a0 mesmo tempo, os simbolos de autoridade mais dificeis e mais



faceis de adquirir. Conquistar um titulo normalmente requer anos de trabalho e
realizagcdes. Porém, alguém que nao fez o menor esfor¢o pode adotar o rétulo
que deseja e receber uma espécie de deferéncia automatica. Como vimos, atores
em comerciais da TV e farsantes fazem isso com sucesso o tempo todo.

Ha pouco tempo conversei com um amigo — um professor de uma renomada
universidade do leste dos Estados Unidos — que forneceu um exemplo revelador
de como nossas a¢oes costumam ser mais influenciadas por um titulo do que
pela natureza da pessoa. Como viaja muito, com frequéncia se vé conversando
com estranhos em bares, restaurantes e aeroportos. Ele me contou que aprendeu,
por experiéncia prépria, a nunca mencionar seu titulo de professor nessas
conversas. Quando o faz, constata que o tom da interacio muda na hora. Pessoas
que foram espontidneas e boas de papo na meia hora anterior se tornam
respeitosas, submissas e banais. As opinides do meu amigo, que antes podiam
desencadear um didlogo animado, passavam a gerar declaragdes prolixas e
empoladas de concordancia. Aborrecido e ligeiramente perplexo com o
fendmeno - porque, como ele diz, “continuo sendo o mesmo sujeito com quem
vinham conversando pelos ultimos 30 minutos, certo?” —, meu amigo agora
costuma mentir sobre sua profissdo nessas situacoes.

Essa é uma situa¢do bem diferente do padrao mais tipico dos profissionais da
persuasido de mentirem sobre titulos que na verdade ndo possuem. De qualquer
modo, a mentirinha do meu amigo mostra igualmente a capacidade de um
simbolo de autoridade de influenciar o comportamento.

Eu me pergunto se ele - que é um tanto baixinho - continuaria disposto a
esconder seu titulo se soubesse que, além de tornar os estranhos mais submissos,
também faz com que o vejam como um homem mais alto. Estudos investigando
como a posi¢do de autoridade afeta as percep¢des de tamanho descobriram que
titulos de prestigio levam a distor¢des na altura das pessoas. Num experimento
conduzido em cinco turmas de estudantes universitarios australianos, um
homem foi apresentado como visitante da Universidade de Cambridge inglesa.
Porém sua posi¢io em Cambridge foi apresentada diferentemente a cada uma
das turmas. A uma turma, ele foi apresentado como estudante; a uma segunda
turma, como assistente de professor; a outra, como conferencista; para outra
ainda, como conferencista sénior; e a uma ultima turma, como catedratico.
Depois que deixou a sala, pediu-se a turma que estimasse sua altura. Concluiu-se



que, com cada aumento no status, a altura percebida do mesmo homem
aumentava em média 1,3 centimetro, de modo que como “catedratico” foi
considerado 6,5 centimetros mais alto do que como “estudante” (P. R. Wilson,
1968). Outro estudo constatou que, apos vencer uma eleicdo, os politicos se
tornam mais altos aos olhos dos cidaddos (Higham e Carment, 1992).

Por relacionarmos tamanho e posi¢io, certos individuos podem se beneficiar
trocando uma coisa pela outra. Em algumas sociedades animais em que a posi¢ao
¢ atribuida com base no dominio, o tamanho é um importante fator a determinar
que animal atingird determinado nivel no grupo.*

Geralmente, no combate com um rival, o animal maior e mais poderoso
vence. Para evitar os efeitos prejudiciais do conflito fisico ao grupo, varias
espécies empregam métodos que muitas vezes envolvem mais forma do que
briga. Os dois rivais se confrontam com exibi¢oes de agressao vistosas que quase
sempre incluem truques para aumentar o tamanho. Varios mamiferos arqueiam
as costas e ericam seus pelos. Os peixes estendem as barbatanas e se inflam com
agua. As aves abrem e batem as asas. Com frequéncia, apenas essa exibicdo ja é
suficiente para fazer com que um dos guerreiros recue, deixando a posicdo de
poder para o rival que parece maior e mais forte.

Pelos, barbatanas e penas. Ndo é interessante como essas partes tdo delicadas
podem ser exploradas para dar a impressdo de substincia e peso? Existem duas
licdes aqui. Uma é especifica a associacao entre tamanho e status, que pode ser
usada por individuos capazes de simular o primeiro para obter a aparéncia do
segundo. Exatamente por essa possibilidade é que muitos farsantes, mesmo
aqueles de altura mediana ou um pouco acima da média, usam palmilhas
especiais nos sapatos para aumentar a prdpria altura. A outra licdo é mais geral:
os sinais externos de poder e autoridade com frequéncia podem ser falsificados
com os mais frageis materiais.

Vamos retornar ao dominio dos titulos para um exemplo - que envolve o
que, em varios aspectos, é o experimento mais assustador que conhe¢o. Um
grupo de pesquisadores composto de médicos e enfermeiros ligados a trés
hospitais do Meio-Oeste estava cada vez mais preocupado com o grau da
obediéncia mecénica dos enfermeiros as ordens dos médicos. Parecia aos
pesquisadores que mesmo enfermeiros experientes e qualificados nao estavam
empregando seus conhecimentos para avaliar o julgamento dos médicos. Em vez



disso, quando confrontados com as instru¢des do médico, os enfermeiros
simplesmente as acatavam.

Vimos como esse processo explicou o caso das gotas para ouvido aplicadas
no anus, mas os pesquisadores do Meio-Oeste levaram as coisas alguns passos a
frente. Primeiro quiseram descobrir se esses casos eram incidentes isolados ou se
representavam um fendmeno generalizado. Segundo, procuraram examinar o
problema no contexto de um erro grave de tratamento: a prescricio de um
remédio proibido em dose exagerada a um paciente hospitalar. Por fim,
verificaram o que aconteceria se removessem fisicamente da situa¢ao a figura de
autoridade, substituindo-a por uma voz estranha ao telefone oferecendo apenas
sinais fracos de autoridade - o alegado titulo de “doutor”.

Um dos pesquisadores fez a mesma chamada telefonica a 22 enfermarias
diferentes em varias divisdes cirurgicas, clinicas, pediatricas e psiquiatricas.
Identificou-se como médico do hospital e instruiu os enfermeiros que atenderam
a ministrarem 20 miligramas de um remédio (Astrogen) a um paciente especifico
da ala. Os enfermeiros tinham quatro excelentes razdes para reagir com cautela
aquela ordem: (1) a prescricdo foi transmitida pelo telefone, o que violava a
politica do hospital; (2) o proprio medicamento néo era autorizado — o Astrogen
ainda ndo havia sido aprovado para uso nem colocado na lista do estoque da ala;
(3) a dosagem prescrita era obviamente excessiva e perigosa — as caixas dos
medicamentos alertavam que a “dose didria maxima” era de apenas 10
miligramas, metade do que havia sido ordenado; (4) a instruc¢ao foi dada por um
homem que o enfermeiro nunca tinha visto e com quem jamais havia falado ao
telefone. Mesmo assim, em 95% dos casos os enfermeiros foram direto ao setor
de medicamentos solicitar a dosagem prescrita de Astrogen e dali se dirigiram ao
quarto do paciente a fim de ministra-la. A essa altura foram detidos por um
observador, que revelou a natureza do experimento (Hofling, Brotzman,
Dalrymple, Graves e Pierce, 1966).

Os resultados sdo assustadores. O fato de 95% dos enfermeiros ndo hesitarem
em cumprir uma instru¢do claramente imprdépria dessa magnitude ¢é
preocupante para todos os pacientes de hospitais. O que o estudo do Meio -Oeste
mostra é que os erros nao se limitam aos lapsos triviais na administracao de gotas
para ouvido inofensivas ou coisas semelhantes, mas se estende a equivocos
graves e perigosos.



DEPOIMENTO DE LEITOR 6.2

De um médico da Florida

O titulo de médico confere bem mais autoridade quando colocado no
contexto visual de um jaleco. De inicio, eu detestava usar jalecos, mas
mais tarde na carreira vim a perceber que o traje confere poder. Sempre
que eu comecgava a trabalhar numa nova ala hospitalar, fazia questao de
trajar o jaleco e invariavelmente a minha transicdo era tranquila. O
interessante € que os medicos sabem disso e chegaram a criar uma
ordem hierarquica atribuindo aos estudantes de medicina os jalecos
mais curtos, enquanto os residentes sob treinamento recebem jalecos
médios e 0s médicos efetivos vestem os mais longos. Nos hospitais em
qgue os enfermeiros conhecem essa hierarquia eles pouco questionam as
ordens dos “jalecos longos”, mas, quando interagem com os “jalecos
curtos”, realizam diagndsticos médicos alternativos e dao sugestdes de
terapia abertamente — as vezes até de forma rude.

Nota do autor: O depoimento do leitor aborda um ponto importante: nas organizagoes
hierdrquicas, nao apenas aqueles com posicao de autoridade sao tratados com mais respeito,
como também aqueles sem tal posicao sao com frequéncia menosprezados. Como vimos no relato
anterior e como veremos na préxima segao, o traje de uma pessoa pode sinalizar aos outros que

forma de tratamento ela merece.

Ao interpretarem suas descobertas perturbadoras, os pesquisadores
chegaram a uma concluséo instrutiva:

Numa situagdo da vida real correspondente a do experimento, haveria,
em teoria, duas inteligéncias profissionais - a do médico e a do
enfermeiro - trabalhando para assegurar que um dado procedimento
fosse realizado de forma benéfica ao paciente ou, no minimo, sem
prejudicd-lo. O experimento sugere fortemente, porém, que uma dessas
inteligéncias estd, para todas as finalidades praticas, inoperante (Hofling
et al., 1966, p. 176).



Tudo indica que, diante das instrucdes de um médico, os enfermeiros
desligaram suas “inteligéncias profissionais” e adotaram uma forma de resposta
clique, zum. Nada do seu consideravel treinamento ou conhecimento médico foi
envolvido na decisdo do que fazer. Em vez disso, como a submissdo a autoridade
legitima foi sempre a agdo preferida e mais eficiente em seu ambiente de
trabalho, eles estavam dispostos a errar adotando a obediéncia automatica. Ainda
mais esclarecedor é o fato de que foram tdo longe nessa dire¢do que seu erro
surgiu em resposta ndo a uma autoridade genuina, mas a seu simbolo mais
facilmente falsificivel: um mero titulo.”

Roupas
Um segundo tipo de simbolo de autoridade capaz de desencadear nosso

consentimento automatico é a roupa. Embora mais tangivel do que um titulo, o
manto da autoridade é igualmente falsificavel. Os arquivos policiais estdo
repletos de registros de farsantes cujos métodos incluem a rapida troca de roupa.
Como camaledes, adotam o branco dos hospitais, o negro do sacerddcio, o verde
das forcas armadas ou o azul da policia, conforme exigido pela situagdo, para
tirar o maximo de vantagem. Apenas quando é tarde demais suas vitimas
percebem que o traje de autoridade ndo oferece nenhuma garantia.

Uma série de estudos do psicélogo social Leonard Bickman (1974) indica
como pode ser dificil resistir a pedidos de pessoas com trajes de autoridade. O
procedimento basico de Bickman foi fazer algum tipo de pedido estranho a
pessoas na rua (por exemplo, apanhar uma sacola de papel jogada no chao ou
ficar do outro lado de uma placa de ponto de dnibus). Em metade dos casos o
solicitante - um homem jovem - trajava roupas normais e nas outras vezes vestia
um uniforme de guarda de seguranca. Qualquer que fosse o tipo de pedido, mais
pessoas atendiam ao solicitante quando ele trajava a roupa de guarda. Resultados
semelhantes foram obtidos quando o solicitante uniformizado era uma mulher
(Bushman, 1988).

Numa versdo bastante reveladora do experimento, o solicitante parava
pedestres e apontava para um homem de pé ao lado de um parquimetro a 15
metros de distancia. Ora trajado normalmente, ora como guarda de seguranca,
dizia sempre a mesma coisa ao pedestre: “Esta vendo aquele sujeito ali junto ao
parquimetro? Ficou estacionado tempo demais, mas estd sem trocado. Dé a ele



10 cents.” O solicitante entdo dobrava uma esquina e se afastava, de modo que,
quando o pedestre chegava ao parquimetro, ele ndo podia mais ser visto. O poder
de seu uniforme perdurava mesmo depois de ter ido embora. Quase todos os
pedestres cumpriram sua instru¢ao quando ele trajava a roupa de guarda, mas
menos da metade o fez quando se vestia normalmente.®

E interessante observar que, mais tarde, Bickman constatou que estudantes
universitarios adivinharam com bastante precisao a porcentagem de anuéncia no
experimento quando o solicitante vestia roupas normais (50%, em comparacio
com uma porcentagem real de 42%). Porém subestimaram essa porcentagem
quando o solicitante estava uniformizado: 63%, em compara¢dio com uma
porcentagem real de 92% (Bickman, 1974).

Outro tipo de traje que tradicionalmente indica uma posi¢do de autoridade
em nossa cultura ¢ o terno elegante do homem de negdcios. Ele também
consegue evocar uma forma reveladora de deferéncia por parte de estranhos.
Num estudo conduzido no Texas, por exemplo, pesquisadores fizeram com que
um homem de 31 anos violasse a lei atravessando a rua com sinal fechado em
diversas ocasides. Em metade dos casos, trajava um terno impecavel e gravata.
Nas outras vezes, vestia camisa de manga curta e cal¢a larga. Os pesquisadores
observaram a distancia e contaram quantos pedestres que estavam esperando na
esquina seguiram o homem: o nimero dos que foram atras do sujeito de terno
foi 3,5 vezes maior (Lefkowitz, Blake e Mouton, 1955).

Vale a pena notar que os dois tipos de trajes de autoridade cuja influéncia foi
mostrada nesses estudos — o uniforme de guarda e o terno de homem de
negocios — sdo habilmente combinados por vigaristas numa fraude conhecida
como o golpe do fiscal de banco. O alvo da fraude pode ser qualquer um, mas o
preferido sao pessoas idosas que moram sozinhas. O golpe come¢a quando um
homem de terno aparece na porta de uma possivel vitima. Tudo no traje do
vigarista denota decoro e respeitabilidade. A camisa branca estd engomada; os
sapatos pretos estdo engraxados; seu terno ndo é moderno, mas classico: tecido
pesado e substancial, mesmo no verdo, e em tons discretos - azul-marinho,
cinza-escuro, preto.

Ele explica as suas vitimas potenciais - talvez uma viava que ele tenha
seguido as escondidas do banco até em casa um ou dois dias antes — que é um
fiscal do banco que, ao auditar os livros contabeis, identificou algumas aparentes



irregularidades. Ele acha que descobriu o culpado, um funcionario do banco que
costuma adulterar os registros de transacdes em certas contas. Diz que a conta da
viuva talvez seja uma delas, mas ndo pode ter certeza enquanto ndo obtiver
provas concretas. Por isso, veio pedir sua cooperacao. Ela poderia ajudar sacando
seu dinheiro para que uma equipe de peritos e gerentes do banco possa rastrear o
registro da transagdo ao passar pela mesa do suspeito?

Muitas vezes a aparéncia e a apresentacdo do “fiscal do banco” sdo tdo
impressionantes que nem passa pela cabega da vitima ligar para o banco a fim de
checar se aquilo é verdade. Em vez disso, ela vai direto ao banco, saca todo o seu
dinheiro e volta para casa com ele para aguardar, junto com o inspetor, noticias
sobre o sucesso da armadilha. A mensagem ¢ trazida por um “guarda bancario”
uniformizado que chega apds o expediente para anunciar que esta tudo bem -
aparentemente a conta da viiiva ndo estava entre aquelas que foram adulteradas.
Aliviado, o fiscal agradece pela colaboragao e, ja que o banco agora esta fechado,
instrui o guarda a devolver o dinheiro da vitva ao cofre, para que esta nao
precise voltar la no dia seguinte. Com sorrisos e apertos de mao, o guarda parte
com a soma, enquanto o fiscal agradece por mais alguns minutos antes de sair
também. Naturalmente, como a vitima acaba descobrindo, o guarda nao é
guarda coisa nenhuma, assim como o fiscal: na verdade sio uma dupla de
vigaristas que descobriram o poder de falsos uniformes para nos induzir ao
consentimento automatico diante de uma “autoridade”.

Paramentos
Além de sua func¢do nos uniformes, as roupas podem simbolizar um tipo de

autoridade mais generalizada quando servem a propdsitos ornamentais. Trajes
estilosos e caros trazem uma aura de status e posi¢do, e 0 mesmo acontece com
paramentos semelhantes, como joias e carros. Este ultimo simbolo de status é
particularmente interessante nos Estados Unidos, onde o caso de amor dos
americanos com o automdvel lhe concede uma importancia incomum.

De acordo com as descobertas de um estudo realizado na area da baia de Sao
Francisco, motoristas de carros sofisticados recebem um tipo especial de
deferéncia. Os pesquisadores constataram que, quando um carro novo e luxuoso
continuava parado mesmo depois que o sinal abria, quem vinha atrds demorava
mais tempo para buzinar do que quando o carro na frente era um modelo mais



antigo e popular. Os motoristas tinham pouca paciéncia com o motorista do
carro popular: quase todos tocavam a buzina e a maioria o fez mais de uma vez.
Dois simplesmente avan¢aram no para-choque traseiro do carro da frente. Mas a
aura do automovel sofisticado foi tdo intimidadora que 50% dos motoristas
esperaram respeitosamente atras dele, sem tocar suas buzinas, até que resolvesse
andar (Doob e Gross, 1968).

Mais tarde os pesquisadores perguntaram a estudantes universitarios o que
teriam feito nessas situacdes. Em comparacdo com as descobertas reais do
experimento, os estudantes subestimaram o tempo que levariam até buzinar para
o carro de luxo. Os estudantes homens foram especialmente imprecisos, achando
que buzinariam mais rapido para o motorista do carro de luxo do que para o do
carro econdmico. Claro que o proprio estudo mostrou o oposto. Observe a
semelhanca desse padrao com varias outras investiga¢des sobre as pressdes da
autoridade. Como na pesquisa de Milgram, no estudo dos enfermeiros do
hospital do Meio-Oeste e no experimento do uniforme de guarda de seguranca,
as pessoas foram incapazes de prever corretamente como elas ou outras
reagiriam a influéncia da autoridade. Em cada caso, o efeito daquela influéncia
foi totalmente subestimado. Essa propriedade da posi¢cdo de autoridade pode
explicar grande parte de seu sucesso como um dispositivo de persuasdo. Além de
se impor, ela atua de forma inesperada.

DEFESA

Uma tatica defensiva que podemos usar contra a posicio de autoridade é
remover o elemento surpresa. Como em geral ndo percebemos o profundo
impacto da autoridade (e de seus simbolos) sobre nossas acdes, nio tomamos
precaucoes suficientes em relacdo a sua presenca nas situacoes de consentimento.
Uma forma fundamental de defesa contra esse problema, porém, é uma
consciéncia maior do poder da autoridade. Quando essa consciéncia se soma ao
reconhecimento da facilidade com que os simbolos da autoridade podem ser
falsificados, o beneficio é uma abordagem apropriadamente cautelosa a situagdes
envolvendo tentativas de influéncia da autoridade.

Parece simples, certo? E em certo sentido é. Uma compreensdo melhor do
funcionamento da influéncia da autoridade deve nos ajudar a resistir. No



entanto, existe um complicador perverso, que é familiar e inerente a todas as
armas de influéncia: ndo convém resistir totalmente, ou mesmo na maior parte
do tempo, a autoridade. Na maioria das vezes, as figuras de autoridade entendem
do que estdo falando. Médicos, juizes, altos executivos, legisladores e pessoas
semelhantes normalmente atingiram suas posicdes gragas a conhecimentos e
julgamentos superiores. Assim, quase sempre, suas diretrizes constituem
excelentes conselhos.

As autoridades, portanto, costumam ser especialistas. Alids, uma defini¢do de
autoridade no dicionario é “especialista”. Na maioria dos casos, seria tolo tentar
substituir os julgamentos de um expert, de uma autoridade, por nossos
julgamentos menos abalizados. Ao mesmo tempo, vimos em cenarios que vao de
esquinas de rua a hospitais que seria insensato confiar nas instrucdes da
autoridade de forma generalizada. O segredo esta em saber reconhecer sem
muito esfor¢o ou vigilancia quando as instru¢des da autoridade devem ou nao
ser seguidas.

Autoridade abalizada
Para descobrir quando as instrugdes da autoridade devem ou nao ser seguidas,

podemos nos fazer duas perguntas diante do que parece a tentativa de influéncia
de uma figura de autoridade. Primeira: “Esta autoridade é mesmo um
especialista?” Essa questio concentra nossa atencio em duas informacgdes
cruciais: as credenciais da autoridade e a pertinéncia dessas credenciais ao tema
em pauta. Ao nos voltarmos dessa forma simples as provas da posicdo de
autoridade, podemos evitar as principais armadilhas da deferéncia automatica.
Vejamos alguns exemplos.

Examinemos sob essa luz o comercial bem-sucedido de Robert Young do
café Sanka. Se em vez de reagirem a sua associacdo com o personagem da TV
“Doutor Marcus Welby” as pessoas tivessem se concentrado na posicao real de
Young como uma autoridade, estou certo de que o comercial nao teria tido uma
carreira tdo longa e lucrativa. Obviamente, Robert Young nao possuia
treinamento ou conhecimentos médicos. Todos sabemos disso. O que possuia,
porém, era um titulo de “doutor”. Ora, tratava-se claramente de um titulo vazio,
associado a ele em nossa mente por sua atuagdo no seriado. Todos sabemos
disso, mas ndo ¢é fascinante como, na modalidade clique, zum, o que é 6bvio em



geral s6 importa quando prestamos uma atengao especial a ele?

Por isso a pergunta “Esta autoridade é mesmo um especialista?” pode ser tao
valiosa — ela volta nossa atenc¢do para o ébvio. Desvia-nos com facilidade de um
foco em simbolos possivelmente sem sentido para uma consideragdo das
credenciais de autoridade genuinas. Além disso, a pergunta nos forca a distinguir
entre autoridades relevantes e irrelevantes. E facil passar por cima dessa distincao
quando a pressao da autoridade se combina com a correria da vida moderna. Os
pedestres do Texas que enfrentaram o transito atras do imprudente de terno sao
bons exemplos. Ainda que o homem fosse a autoridade em negdcios sugerida
por suas roupas, dificilmente seria mais especialista em atravessar ruas do que
quem o seguiu.

Mesmo assim, as pessoas seguiram o “executivo”’, como se seu rdtulo de
autoridade sobrepujasse a diferenca vital entre formas relevantes e irrelevantes.
Caso se dessem ao trabalho de perguntar a si mesmas se ele representava um
verdadeiro perito na situa¢do, alguém cujas agdes indicassem conhecimentos
superiores, acho que o resultado teria sido bem diferente. O mesmo processo se
aplica a Robert Young, um homem pleno de conhecimentos. Ele trilhou uma
longa carreira com muitas realizagdes numa profissao dificil. Mas suas
habilidades e seus conhecimentos eram de atuac¢do, ndo de medicina. Quando, ao
vermos seu famoso comercial de café, nos concentramos em suas verdadeiras
credenciais, percebemos rapidamente que ndo devemos acreditar nele mais do
que em qualquer outro ator de sucesso que alegue que Sanka é saudavel.

Sinceridade dissimulada
Vamos supor que estamos diante de uma autoridade que reconhecemos como

um verdadeiro expert. Antes de nos submetermos a sua influéncia, devemos
formular uma segunda pergunta simples: “Temos certeza de que o especialista é
honesto?” Autoridades, mesmo as mais bem informadas, podem néo apresentar
suas informac¢des honestamente. Portanto precisamos avaliar sua confiabilidade
na situacdo. E quase sempre o fazemos — nds nos deixamos induzir mais por
especialistas que parecem imparciais do que por aqueles que tém algo a ganhar
nos convencendo (Eagly, Wood e Chaiken, 1978). Pesquisas mostraram que isso
ocorre no mundo inteiro (McGuinnies e Ware, 1980) e jd em criangas no
segundo ano do ensino fundamental (Mills e Keil, 2005). Ao nos perguntarmos



como um especialista pode se beneficiar de nosso consentimento, concedemo-
nos outra rede de seguranga contra a influéncia indevida e automatica. Mesmo
autoridades versadas num assunto nao irdo nos convencer se nao tivermos
certeza de que suas mensagens sdo representagoes fiéis dos fatos (Van Overwalle
e Heylighen, 2006).

Ao nos indagarmos sobre a confiabilidade de uma autoridade, devemos ter
em mente uma pequena tatica que os profissionais da persuasao costumam usar
para assegurar sua sinceridade: defender algo contra seus proprios interesses. Se
praticada de maneira correta, essa abordagem pode ser um dispositivo sutil, mas
eficaz, para “provar” sua honestidade. Talvez mencionem uma pequena
deficiéncia em seu cargo ou em seu produto. Porém a desvantagem sera sempre
secundaria e facilmente compensada por vantagens mais significativas — “Avis:
somos a namero dois, mas nos esforcamos mais”; “L’Oreal, nossos produtos sao
mais caros, mas vocé vale muito”. Ao comprovarem sua honestidade béasica em
questdes menores, os profissionais da persuasio que aplicam esse estratagema
podem depois aparentar maior credibilidade ao enfatizarem os aspectos
importantes de seu argumento (Hunt, Domzal e Kernan, 1981; Settle e Gorden,
1974; Ward e Brenner, 2006).

UMA PEQUENA FRAQUEZA VALORIZA OS PONTOS FORTES

Uma fraqueza pode se tornar uma forca em varias situacoes. Por
exemplo, um estudo descobriu que cartas de recomendagcao aos
diretores de recursos humanos de grandes empresas produziam
resultados mais favoraveis se contivessem um comentario negativo sobre
0 candidato ao emprego em meio a um conjunto de observacoes
positivas (Knouse, 1983).

Vi essa abordagem sendo usada com um efeito notavel num local que poucos
reconheceriam como um ambiente de persuasdo: um restaurante. Nao é segredo
que, por conta dos saldrios baixissimos, os gar¢cons precisam complementar sua
renda com gorjetas. Além do infalivel bom servico, os garcons mais bem-
sucedidos conhecem certos truques para aumentar as gorjetas. Sabem também



que, quanto maior a conta do cliente, maior a quantia que deverao receber numa
gorjeta padrao. Nesses dois aspectos, entdo — aumentar a conta do cliente e
aumentar a porcentagem da gorjeta —, 0s gar¢ons costumam agir como agentes
da persuasao.

Na tentativa de descobrir como eles operam, candidatei-me ao cargo de
garcom em diversos restaurantes caros. Mas, por falta de experiéncia, o maximo
que obtive foi um emprego de ajudante de garcom, que acabou me
proporcionando uma posi¢ao privilegiada para observar e analisar a a¢do. Em
pouco tempo, descobri o que os outros funcionarios ja sabiam: o garcom de
maior sucesso na casa, Vincent, conseguia fazer com que os fregueses pedissem
mais pratos e dessem gorjetas maiores. Os demais garcons nem chegavam perto
do seu rendimento semanal.

Assim, nas minhas tarefas, comecei a me deter nas mesas de Vincent a fim de
observar a sua técnica. Logo percebi que seu estilo era ndo ter estilo nenhum. Ele
exibia um repertorio de abordagens, cada uma pronta para ser usada sob as
circunstancias apropriadas. Quando os clientes eram uma familia, mostrava-se
animado - chegando a ser comico -, dirigindo suas observagdes tanto as criangas
quanto aos adultos. Com um jovem casal de namorados, tornava-se formal e um
pouco altivo na tentativa de intimidar o rapaz (com quem falava
exclusivamente), fazendo com que pedisse pratos caros e deixasse uma boa
gorjeta. Com um casal mais velho, mantinha a formalidade, mas sem o ar de
superioridade, abordando respeitosamente os dois membros do casal. Se o
fregués estivesse jantando sozinho, Vincent optava por uma conduta amigavel -
cordial, comunicativa e calorosa.

Vincent reservava o truque de parecer argumentar contra seus proprios
interesses para grupos grandes, de 8 a 12 pessoas. Sua técnica tinha toques de
genialidade. Quando chegava o momento da primeira pessoa, normalmente uma
mulher, pedir seu prato, ele comecava sua encena¢io. Nao importava o que ela
pedisse, Vincent reagia da mesma forma: franzia a testa, erguia as maos sobre seu
bloco de pedidos e, apds dar uma olhada rapida para tras a fim de se certificar de
que o gerente nao estava por perto, inclinava-se com ar conspiratério sobre a
mesa para que todos ouvissem: “Acho que este prato nao esta tdo bom hoje. Em
vez dele posso recomendar um ou o ¢” (Nesse ponto, Vincent
sugeria dois itens do menu um pouco menos caros do que o prato que o fregués



havia selecionado de inicio.) “Estdo excelentes esta noite.”

Com essa manobra simples, Vincent lancava mao de varios principios
importantes da influéncia. Primeiro, mesmo aqueles que niao aceitavam suas
sugestoes sentiam que Vincent fizera um favor ao dar informagdes valiosas para
ajuda-los a pedir o prato. Todos se sentiam gratos e, portanto, a regra da
reciprocidade conspirava a seu favor na hora da gorjeta. Além de aumentar a
porcentagem de sua gorjeta, a manobra de Vincent também o deixava em
posicdo favoravel para aumentar o tamanho do pedido do grupo. Estabelecia-o
como uma autoridade sobre a situacdo dos produtos do restaurante: ele sabia
exatamente o que estava e o que ndo estava bom naquela noite. Além disso - e é
aqui que entra a abordagem de argumentar contra seus préprios interesses -
mostrava-se um informante confidvel ao recomendar pratos um pouco menos
caros do que o originalmente solicitado. Em vez de sé pensar no proprio bolso,
demonstrava ter em mente os interesses dos fregueses.

Para todos os efeitos, ele era ao mesmo tempo bem informado e honesto,
uma combina¢do que lhe dava grande credibilidade. Vincent era rapido em
explorar a vantagem dessa imagem confiavel. Quando o grupo terminava de
escolher seus pratos, ele dizia: “Muito bem. Agora gostariam que eu sugerisse ou
escolhesse o vinho para acompanhar seus pratos?” Eu observava a cena se repetir
quase todas as noites, com uma notavel uniformidade na reacdo do cliente:
sorrisos, sinais de aprova¢ao com a cabeca e, quase sempre, consentimento geral.

Mesmo do meu ponto de observagdo, conseguia ler seus pensamentos com
base em suas expressoes faciais. “Claro”, os clientes pareciam dizer. “Vocé sabe o
que é bom aqui e esta do nosso lado. Diga qual devemos escolher.” Com ar
satisfeito, Vincent, que conhecia os vinhos, sugeria algumas opgdes excelentes (e
caras). Ele era igualmente persuasivo quando se tratava de escolher a sobremesa.
Fregueses que normalmente ndo pediriam sobremesa ou dividiriam uma com
um amigo nao resistiam as suas descri¢oes arrebatadoras do Baked Alaska e da
mousse de chocolate. Quem, afinal, é mais confidvel do que um auténtico
especialista com sinceridade comprovada?

DEPOIMENTO DE LEITOR 6.3

De um ex-CEQ de uma empresa da Fortune 500



Num curso desenvolvido por mim na escola de negdcios para aspirantes
a CEO, ensino a reconhecer uma falha como um meio de avangar na
carreira. Um dos meus ex-alunos levou a licao tao a sério que incluiu
seu fracasso numa empresa pontocom em destaque no curriculo —
detalhando por escrito o que aprendeu com a experiéncia. Antes, tentava
ocultar o fracasso, 0 que nao gerou nenhum sucesso real na carreira.
Desde entao, tem sido selecionado para varios cargos de prestigio.

Nota do autor: A estratégia de assumir a responsabilidade pelo fracasso nao funciona apenas para
individuos em uma organizacao. Parece funcionar para as préprias organizagdes. Pesquisas
mostram que empresas que assumem a culpa por maus resultados nos relatérios anuais tém
acdes mais valorizadas um ano depois do que empresas que nao o fazem (Lee, Peterson e
Tiedens, 2004).

Ao combinar os fatores da reciprocidade e da autoridade confidvel numa sé
manobra elegante, Vincent conseguia aumentar substancialmente a porcentagem
de sua gorjeta e a conta que servia de base. O rendimento desse artificio era alto.
Observe, porém, que grande parte de seu lucro advinha de uma aparente falta de
preocupagdo com o ganho pessoal. Parecer argumentar contra seus interesses
financeiros acabava promovendo esses mesmos interesses.

RESUMO

e Nos estudos sobre obediéncia de Milgram podemos ver sinais de
fortes pressdoes em nossa sociedade pela anuéncia aos pedidos de
uma autoridade. Agindo de forma contraria as proprias preferéncias,
muitos individuos normais e psicologicamente saudaveis nao
hesitaram em infligir niveis perigosos e elevados de dor a outra pessoa
porque foram assim orientados por uma figura de autoridade. Essa
tendéncia a obedecer as autoridades legitimas € fortalecida por
praticas de socializacao sistematicas concebidas para infundir nos
membros da sociedade a percepcao de que essa obediéncia constitui
a conduta correta. Além disso, obedecer as prescricoes de autoridades
genuinas costuma ser benéfico, por causa dos altos niveis de



conhecimentos, sabedoria e poder que esses individuos geralmente
detém. Por essas razoes, a deferéncia a autoridades pode ocorrer de
forma impensada como um tipo de atalho na tomada de decisoes.

e Existe uma tendéncia preocupante em reagir automaticamente a
meros simbolos da autoridade, e nao ao seu conteddo. Trés tipos de
simbolos que as pesquisas mostraram ser eficazes sao titulos, roupas
e automoveis. Em estudos separados investigando essa influéncia,
individuos possuindo algum deles (e nenhuma outra credencial
legitimadora) foram tratados com mais deferéncia ou obediéncia. Além
disso, em cada caso, aqueles que se mostraram deferentes ou
obedientes subestimaram o efeito das pressdes da autoridade sobre
seu comportamento.

e Podemos nos defender dos efeitos maléficos da influéncia da
autoridade fazendo duas perguntas: esta autoridade é mesmo um
especialista? Temos certeza de que o especialista € honesto? A
primeira pergunta desvia nossa atencao dos simbolos e nos conduz as
provas da posicao de autoridade. A segunda nos aconselha a
considerar nao apenas os conhecimentos do especialista na situacao,
mas também sua confiabilidade. A respeito desta segunda
consideracao, devemos estar alertas para a tatica de aumento da
conflanca em que as pessoas primeiro fornecem algum dado
ligeiramente negativo sobre si mesmas. Mediante essa estratégia elas
criam uma percepcao de honestidade que faz toda informacao
subsequente parecer mais convincente aos observadores.

Perguntas de estudo

Dominio do contelldo

1. Em sua opiniao, qual € a prova mais contundente de Milgram de seu
argumento de que os voluntarios em seus experimentos estavam
dispostos a maltratar um outro por causa de uma forte tendéncia a
obedecer a figuras de autoridade?



2. O que a pesquisa indica sobre nossa capacidade de reconhecer a
influéncia das pressdes de autoridade sobre nossas acdes? Cite
indicios que respaldem sua posicao.

3. Quais sao os trés simbolos de autoridade mais influentes, de acordo
com a pesquisa discutida no capitulo? Dé exemplos de como viu em
Sua propria experiéncia ao menos dois desses simbolos funcionarem.

Pensamento critico

1. No Capitulo 1 vimos um fendmeno perturbador chamado
“‘comandantite”, em que membros subalternos de uma tripulacao nao
dao atencao aos erros do comandante do aviao ou relutam em
menciona-los. Se vocé fosse um comandante de avido, o que faria
para reduzir essa tendéncia potencialmente desastrosa?

2. Em sua opiniao, por que a relacao entre tamanho e status se
desenvolveu tanto na sociedade humana? Vocé vé algum motivo para
essa relacao mudar no futuro? Em caso positivo, por meio de quais
Processos?

3. Suponha que vocé fosse incumbido numa agéncia publicitaria de criar
um comercial de TV para um produto com varios pontos positivos e
um ponto negativo. Se vocé quisesse que o publico acreditasse nos
pontos positivos, mencionaria o ponto negativo? Se o fizesse, seria no
inicio, no meio ou no fim do comercial? Por qué?



Escassez

A regra dos poucos

Para amar qualquer coisa basta perceber que ela pode ser perdida.

- G. K. CHESTERTON

Talvez os aspectos mais notaveis da cidade de Mesa, no Arizona, sejam sua
enorme populagdo mdérmon — menor apenas que a de Salt Lake City, a maior do
mundo - e um enorme templo mérmon localizado numa drea muito bem
cuidada no centro da cidade. Moro ali perto e, embora eu apreciasse a paisagem e
a arquitetura a distancia, nunca me interessara o suficiente pelo templo para
entrar nele, até o dia em que li um artigo de jornal que falava de um setor interno
especial dos templos mormons ao qual somente tém acesso os fiéis da igreja.
Mesmo adeptos potenciais ndo podem vé-lo. Mas existe uma exce¢do a regra.
Durante alguns dias logo depois que um templo é inaugurado, pessoas de fora
sdo autorizadas a percorrer a estrutura inteira, inclusive a se¢do normalmente
restrita.

A matéria do jornal informava que o templo de Mesa havia sido recém-
reformado e que as mudancas tinham sido suficientemente amplas para ser
considerado “novo” pelos padrdes da igreja. Desse modo, somente nos préximos
dias, visitantes ndo mdérmons poderiam ver a area do templo proibida a eles.
Recordo bem o efeito dessa noticia sobre mim: na mesma hora resolvi fazer a
visita, mas quando liguei para um amigo perguntando se queria me acompanhar,
percebi algo que mudou minha decisdo com a mesma rapidez.

Apds recusar meu convite, meu amigo quis saber por que eu parecia tdo
interessado na visita. Fui forcado a admitir que nunca me ocorrera a ideia de



visitar um templo, que eu ndo tinha duvidas sobre a religido mérmon para a qual
quisesse respostas, que ndo tinha qualquer interesse especial por arquitetura
religiosa e que ndo esperava encontrar nada mais espetacular ou empolgante do
que o que poderia ver em varias outras igrejas da regido. A medida que falava, foi
ficando claro que a atracdo especial do templo possuia uma sé causa: se eu nao
visitasse logo o setor restrito, nunca mais teria aquela chance. Algo que, por seus
proprios méritos, pouco me atraia pareceu bem mais atraente s6 porque estava
rapidamente se tornando menos disponivel.

MENOS E MELHOR E PERDA E PIOR

Nio me considero sozinho nessa fraqueza. Quase todo mundo é vulneravel ao
principio da escassez sob alguma forma. Prova disso é o experimento com
estudantes da Florida State University que consideraram insatisfatéria a
qualidade da comida da cantina de seu campus. Nove dias depois, de acordo com
uma segunda pesquisa, haviam mudado de ideia. Algo acontecera para fazer com
que gostassem bem mais do que antes da comida da cantina. O interessante é que
o acontecimento que fez com que mudassem de opinido nada teve a ver com a
qualidade do servico alimentar, que permanecera inalterado. Mas sua
disponibilidade mudara. No dia da segunda pesquisa, os estudantes ficaram
sabendo que, por causa de um incéndio, ndo poderiam comer na cantina nas
duas semanas seguintes (West, 1975).

Colecionadores de tudo, desde figurinhas até antiguidades, conhecem bem a
influéncia do principio da escassez em determinar o valor de um item. Se é raro
ou esta se tornando raro, o item é mais valioso. O fendmeno do “erro precioso” é
bastante revelador da importincia da escassez no mercado de objetos de colegao.
Itens imperfeitos — um selo borrado ou uma moeda cunhada duas vezes — sao as
vezes os mais valorizados. Desse modo, um selo com um George Washington
com trés olhos é anatomicamente incorreto, esteticamente feio, mas muito
procurado. Existe uma ironia instrutiva aqui: imperfeicoes que em geral
transformariam o objeto em lixo fazem com que seja valorizado quando
associadas a uma escassez permanente.

Desde o meu proprio encontro com o principio da escassez - as
oportunidades parecem mais valiosas para nds quando estdo menos disponiveis —,



passei a observar sua influéncia sobre um grande espectro de minhas a¢des. As
vezes interrompo uma conversa cara a cara para atender um telefonema. Nessa
situac¢do, o autor da chamada possui uma vantagem irresistivel em relagdo a
pessoa ao meu lado: a potencial inacessibilidade. Se eu ndo atender a chamada,
poderei perdé-la (e as informacdes que ela traz) para sempre. Nao importa que a
conversa atual seja altamente envolvente ou importante - bem mais do que seria
de esperar de uma chamada telefénica comum. A cada toque ndo respondido, a
interacdo telefénica se torna menos recuperavel. Por essa razdo e naquele
momento, escolho a ligagdo em detrimento da conversa.

As pessoas parecem mais motivadas pelo pensamento de perder algo do que
pelo pensamento de ganhar algo de mesmo valor (Hobfoll, 2001). Por exemplo,
estudantes universitarios sentiram emog¢des bem mais fortes quando se pediu
que imaginassem perdas, em oposicio a ganhos, em seus relacionamentos
amorosos ou nas médias de suas notas (Ketelaar, 1995). Especialmente sob
condicbes de risco e incerteza, a ameaca de perda potencial desempenha um
papel poderoso na tomada de decisdes (Tversky e Kahneman, 1981; De Dreu e
McCusker, 1997).

Os pesquisadores da saide Alexander Rothman e Peter Salovey aplicaram
essa percep¢do a area médica, em que os individuos sio com frequéncia
aconselhados a se submeterem a exames para detectar possiveis doencas (por
exemplo, mamografia, teste do HIV, autoexame da mama). Como esses exames
envolvem o risco de que uma doenga seja encontrada e a incerteza em relagdo a
cura, mensagens enfatizando perdas potenciais sdo mais eficazes (Rothman e
Salovey, 1997; Rothman, Martino, Bedell, Detweiler e Salovey, 1999). Folhetos
aconselhando mulheres jovens a fazer o autoexame da mama tém muito mais
sucesso se seu argumento enfatiza as possiveis perdas, em vez dos ganhos
(Meyerwitz e Chaiken, 1987).

No mundo dos negdcios, pesquisas descobriram que gerentes pesam mais
fortemente os prejuizos potenciais do que os lucros potenciais (Shelley, 1994).
Até nossos cérebros parecem ter evoluido para nos proteger das perdas, ja que é
mais dificil atrapalhar a boa tomada de decisoes relativa a perda do que ao ganho
(Weller et al., 2007).

NuUmeros limitados



Com o principio da escassez operando de maneira tdo poderosa sobre o valor
atribuido as coisas, é natural que os profissionais da persuasio manipulem essa
operac¢do. Provavelmente o uso mais direto desse principio ocorre na tatica do
“numero limitado”, em que um cliente é informado de que certo produto, com
estoque limitado, ndo pode ser garantido por muito tempo.

Na época em que eu estava pesquisando as estratégias de persuasio,
infiltrando-me em varias organizagdes, vi a tdtica do numero limitado ser
empregada repetidamente numa série de situagdes: “Nao restam mais do que
cinco conversiveis com este motor no estado. E quando acabarem, ja era, pois
ndo estdo mais sendo fabricados”, “Este é um dos dois unicos terrenos ainda a
venda neste loteamento. Vocé ndo vai querer o outro — ndo recebe muita luz do
sol”, “Convém comprar mais de uma caixa porque a producio foi reduzida e nao
sabemos quando receberemos mais”.

Algumas vezes a informagdo do numero limitado era verdadeira, outras
vezes, totalmente falsa. Em todos os casos, porém, a inten¢ao era convencer os
clientes da escassez de um artigo e assim aumentar seu valor imediato aos olhos
deles. Admito ter desenvolvido uma admiracio relutante pelos profissionais que
faziam esse dispositivo simples funcionar de uma série de maneiras e estilos.
Fiquei mais impressionado, porém, por uma versdo especifica que estendeu a
abordagem basica ao seu extremo ldgico vendendo uma mercadoria em seu
ponto mais escasso — quando aparentemente nido podia mais ser obtida.

A tatica era empregada com perfei¢do por uma loja de eletrodomésticos que
investiguei, em que 30% a 50% do estoque estava regularmente em liquidagao.
Suponhamos que um casal na loja parecesse um pouco interessado em certa
mercadoria. Varios tipos de sinais revelam esse leve interesse — um exame mais
detido do que o normal do aparelho, uma olhadela no manual de instrugdes,
discussdes em frente ao produto mas nenhuma tentativa de consultar um
vendedor para obter informagdes. Apds observar um casal agindo assim, um
vendedor poderia se aproximar e dizer: “Vejo que estdo interessados neste
modelo aqui e entendo por qué: é um 6timo aparelho por um prego excelente.
Mas infelizmente vendi para outro casal menos de 20 minutos atras. E, se ndo me
engano, era o ultimo.”

A decepgao dos clientes fica clara. Por nao estar mais disponivel, o aparelho
de repente se torna mais atraente. A reagao tipica é um dos clientes perguntar se



existe alguma chance de que ainda reste algum no depdsito. “Bem”, o vendedor
admite, “é possivel e vou dar uma olhada. Se eu conseguir encontrar este
aparelho para vocés a este preco, vio querer levar?” Af esta a genialidade da
técnica. De acordo com o principio da escassez, pede-se aos clientes que se
comprometam com a compra do aparelho quando parece menos disponivel e,
portanto, mais desejavel. Muitos clientes concordam em comprar nesse
momento  especialmente  vulneravel. Assim, quando o vendedor
(invariavelmente) retorna com a noticia de que um suprimento adicional do
aparelho foi encontrado, vem com uma caneta e um contrato de venda na mao.
A informacao de que o item desejado estd em estoque pode fazer com que alguns
clientes voltem a acha-lo menos atraente (Schwartz, 1984), embora a essa altura a
transagdo tenha ido longe demais para a maioria recuar. A decisao de compra
tomada de forma publica num ponto crucial anterior continua vélida. Eles
compram.

DEPOIMENTO DE LEITOR 7.1

De uma moradora do norte do estado de Nova York

Um dia eu estava comprando presentes de Natal quando deparei com
um vestido preto lindo. Eu nao tinha dinheiro para ele, porque estava
comprando presentes para outras pessoas. Pedi a vendedora que o
reservasse até que eu pudesse voltar na segunda-feira apds a escola
com minha mae, para lhe mostrar o vestido. A mulher informou que nao
poderia reserva-lo.

Voltei para casa e contei do vestido para minha mae. Ela disse que,
ja que tinha gostado tanto, poderia me emprestar o dinheiro. Na
segunda-feira, depois da escola, passei na loja e descobri que o vestido
nao estava mais la. Outra pessoa o0 havia levado. Somente na manha do
Natal vim a descobrir que, enquanto eu estava na escola, minha mae foi
aquela loja e comprou o vestido que eu descrevera. Embora muitos anos
ja tenham se passado desde aquele Natal, ainda me lembro dele como
um dos meus favoritos, porque apos achar que tinha perdido o vestido,
eu o valorizei como se fosse um tesouro.



Nota do autor: Vale a pena perguntar o que torna a ideia da perda tdo poderosa na vida humana.
Uma teoria importante explica em termos evolutivos a primazia da perda sobre o ganho. Se
alguém possui o suficiente para sobreviver, um aumento nos recursos pode ajudar, mas uma
diminuicéo desses mesmos recursos talvez fosse fatal. Desse modo, uma sensibilidade especial a

possibilidade da perda seria favoravel a adaptacao (Haselton e Nettle, 2006).

Limites de tempo
Uma tatica relacionada a do numero limitado é a do prazo, em que se impde um

limite de tempo oficial & oportunidade do cliente de obter o que o profissional da
persuasio estd oferecendo. A semelhanca de minha experiéncia com o templo
moérmon, é comum que as pessoas se vejam fazendo algo que nem lhes interessa
tanto s6 porque o tempo esta se esgotando. O vendedor esperto se aproveita
dessa tendéncia criando e divulgando prazos que geram um interesse antes
inexistente. Exemplos concentrados dessa abordagem costumam ocorrer na
divulgacdo de filmes em cartaz.

Uma variante dessa tatica é favorecida por alguns vendedores presenciais
implacaveis, porque envolve o derradeiro prazo para a decisdo: este exato
momento. Os clientes costumam ser informados de que, se ndo tomarem uma
decisdo de compra imediata, terdo que adquirir o artigo a um prego maior depois
ou simplesmente ndo conseguirao mais compra-lo.

Um interessado em ingressar numa academia de ginastica ou em adquirir um
automével podem ser informados de que a oferta do vendedor s6 é valida para
aquele momento. E pegar ou largar. Um fotégrafo de criangas estimula os pais a
comprarem o maximo de poses e coOpias possivel porque “limitacoes de
estocagem me forcam a queimar as fotos ndo vendidas de seus filhos apos 24
horas”.

Uma empresa na qual me infiltrei vendia aspiradores de porta em porta e
instruia seus vendedores em treinamento a afirmar que “Tenho tanta gente para
visitar que s6 posso ver cada familia uma vez. Pela politica da empresa, mesmo
que vocés decidam depois que querem o aspirador, eu ndo poderei mais voltar e
vendé-lo a vocés”. Claro que isso é bobagem. A empresa e seus representantes
ganham a vida vendendo, e qualquer cliente que ligasse pedindo uma segunda
visita seria atendido de bom grado. Como o gerente de vendas da empresa



enfatizou para seus trainees, o verdadeiro propdsito da alegacao de “ndo poder
voltar” ndo é um impedimento na agenda dos vendedores. E “evitar que os
clientes potenciais tenham tempo para pensar, incutindo o medo de que nao
poderdo comprar mais tarde, o que faz com que queiram o produto na mesma
hora” (vide Anexo 7.1).

REATANCIA PSICOLOGICA

Os indicios, entao, sdo claros. A manipulacdo da escassez como uma arma de
influéncia pelos profissionais da persuasdo é frequente, abrangente, sistematica e
diversificada. Sempre que isso acontece com uma arma de influéncia, podemos
ter certeza de que o principio envolvido possui um poder notavel em direcionar a
acdo humana. Com o principio da escassez, esse poder advém de duas fontes
principais. A primeira é familiar. Como as demais armas de influéncia, esse
principio explora nossa fraqueza por atalhos. Trata-se, como antes, de uma
fraqueza inteligente. Sabemos que as coisas dificeis de obter costumam ser
melhores do que as faceis (Lynn, 1989). Assim, muitas vezes podemos usar a
disponibilidade de um artigo para nos ajudar a decidir, rapida e corretamente,
sobre sua qualidade. Desse modo, um motivo da forca do principio da escassez é
que, ao segui-lo, em geral acertamos (McKenzie e Chase, no prelo).!

Além disso, existe uma fonte de poder secundaria unica dentro do principio
da escassez. A medida que as oportunidades se tornam menos disponiveis,
perdemos liberdades. E detestamos perder as liberdades que ja temos. Esse desejo
de preservar nossas prerrogativas consagradas estd no centro da teoria da
reatdncia psicoldgica, desenvolvida pelo psicélogo Jack Brehm para explicar a
reacdo humana a diminuigao do controle pessoal (J. W. Brehm, 1966; Burgoon et
al.,, 2002). De acordo com a teoria, sempre que a livre escolha é limitada ou
ameagada, a necessidade de conservar nossas liberdades faz com que as
queiramos (2 semelhanca dos produtos e servigos associados com elas) bem mais
do que antes. Portanto, quando a escassez crescente — ou qualquer outra coisa -
interferir com nosso acesso anterior a algum item, reagiremos contra a
interferéncia, desejando o item e tentando possui-lo mais do que antes.

Por mais simples que o nucleo da teoria parega, seus brotos e raizes se
estendem por grande parte do ambiente social. Do jardim do amor jovem,



passando pela selva da revolu¢ao armada, até os frutos do mercado, uma parcela
impressionante de nossa conduta pode ser explicada pelo exame das ramificacoes
da reatdncia psicoldgica. Antes de comegarmos, porém, convém descobrir
quando as pessoas exibem pela primeira vez o desejo de lutar contra as restricdes
as suas liberdades.

Os psicologos infantis identificaram a tendéncia ja na idade de 2 anos — uma
época que os pais consideram problematica e chamam de “os terriveis 2 anos”. A
maioria dos pais confirma que nesse periodo seus filhos se comportam com mais
obstinacdo. As criancas de 2 anos parecem dominar a arte da resisténcia a
pressdo externa, especialmente dos pais. Se vocé diz uma coisa, elas fazem o
inverso. Se lhes da um brinquedo, querem outro. Se os pde no colo contra a
vontade, se contorcem até serem postos no chdo. Se os pde no chdo contra a
vontade, lutam e dao unhadas até serem carregados.

ENGANADO

Peter Kerr
The New York Times

Daniel Gulban nao se lembra de como as economias de toda a sua vida
desapareceram.

Ele se lembra da voz aveludada de um vendedor ao telefone.
Recorda que sonhou com uma fortuna no mercado futuro de petroleo e
prata. Mas até hoje o aposentado de 81 anos nao entende como
golpistas o convenceram a abrir mao de 18 mil dolares.

“BEu s6 queria melhorar minha vida na velhice”, contou Gulban,
morador de Holder, na Fldérida. “Mas, ao descobrir a verdade, nao
consegui comer nem dormir. Perdi quase 15 quilos. Continuo nao
acreditando que pude ser capaz de fazer aquilo.”

Gulban foi vitima do golpe que as autoridades policiais chamam de
“boiler-room operation”(“operacao sala das caldeiras”), que costuma
envolver dezenas de operadores de telemarketing falando rapido,
apinhados numa pequena sala de onde ligam para milhares de clientes
por dia. As empresas arrancam centenas de milhdes de ddlares a cada



ano de clientes ingénuos, segundo uma subcomissao de investigacoes
do Senado americano que emitiu um relatério sobre o assunto ano
passado.

“Elas usam um endereco impressionante em Wall Street, mentiras e
truques para induzir os individuos a aplicar seu dinheiro em varios
esquemas que soam glamourosos”, explicou Robert Abrams, o
procurador-geral do estado de Nova York, que acompanhou mais de
uma duzia de casos desse golpe nos ultimos quatro anos. “As vitimas as
Vezes sao convencidas a investir as economias de uma vida inteira.”

Orestes J. Mihaly, o subprocurador-geral de Nova York, incumbido
da agéncia de protecao ao investidor, informou que as empresas
costumam operar em trés estagios. Primeiro, Mihaly diz, vem a
“chamada inicial”, em que um vendedor se identifica como
representante de uma empresa com um nome e um endereco que soam
impressionantes. Ele simplesmente pergunta ao cliente potencial se
concorda em receber os folhetos da empresa. Uma segunda ligacao
envolve uma conversa de vendedor. O vendedor primeiro descreve 0s
grandes lucros a serem obtidos e depois informa ao cliente que ja nao é
mais possivel investir. O terceiro telefonema da ao cliente uma chance
de aproveitar o negécio, sendo oferecido com grande urgéncia.

“A ideia € pendurar uma cenoura diante do rosto do comprador e
depois retira-1a”, Mihaly comparou. “O objetivo é fazer com que alguém
a compre rapido, sem pensar muito a respeito.” Segundo ele, pode
acontecer de o vendedor se mostrar ofegante na terceira ligacao e dizer
ao cliente que “acabou de chegar do pregao”.

Essas taticas convenceram Gulban a abrir mao de suas economias.
Um estranho ligou repetidamente e o convenceu a transferir 1.756
ddlares para Nova York a fim de comprar prata, Gulban contou. Apos
outra série de telefonemas, o vendedor induziu o aposentado a transferir
mais de 6 mil ddlares para aplicar em petrdleo bruto. Ele acabou
transferindo 9.740 ddlares adicionais, mas seu lucro nunca chegou.

“Senti uma dor no coragao”, o aposentado recordou. “Eu nao fui
ganancioso. SO esperava viver dias melhores.” Gulban jamais recuperou
seu prejuizo.



Anexo 7.1 O golpe da escassez

Observe como o principio da escassez foi empregado durante o
segundo e o terceiro telefonemas para induzir Gulban a “comprar
rapido sem pensar muito a respeito”.

Um estudo na Virginia captou bem o estilo dos “terriveis 2 anos” entre
meninos com idade média de 24 meses (S. S. Brehm e Weintraub, 1977). Os
pequenos acompanharam suas maes até uma sala contendo dois brinquedos
igualmente atraentes, que estavam sempre dispostos de modo que um ficasse
perto de uma barreira de acrilico e o outro atras dela. Para alguns meninos, a
barreira tinha apenas 30 centimetros de altura — nao impedindo o acesso ao
brinquedo, pois podiam ultrapassa-la com facilidade. Para outros, porém, o
acrilico tinha 60 centimetros de altura, bloqueando o acesso, a nio ser que
contornassem a barreira. Os pesquisadores queriam ver com que rapidez as
criancas fariam contato com os brinquedos sob tais condi¢des.

As descobertas foram claras. Quando a barreira era baixa demais para
restringir o acesso, os meninos ndo mostravam nenhuma preferéncia especial
por qualquer um deles. Em média, o que ficava junto a barreira era tocado com a
mesma rapidez que o localizado atras. Mas quando a barreira constituia um
obstaculo real, os meninos iam direto ao brinquedo bloqueado, fazendo contato
com ele com uma rapidez trés vezes maior do que com o brinquedo livre. No
todo, os meninos desse estudo demonstraram a reacgdo classica dos “terriveis 2
anos” a limitacdo de sua liberdade: desafio direto.?

Por que a reatancia psicoldgica deveria emergir aos 2 anos? Talvez a resposta
tenha a ver com uma mudanga crucial que a maioria das criancas sofre em torno
dessa época. E ai que comecam a se reconhecer como individuos (Howe, 2003).
JA& nio se veem como meras extensdes do meio social, e sim como seres
identificaveis, singulares e separados. Esse conceito de autonomia em
desenvolvimento traz naturalmente consigo o conceito de liberdade. Um ser
independente possui op¢des. Uma crianca que acaba de perceber isso vai querer
explorar a amplitude dessas opcoes.



Nio devemos nos surpreender ou preocupar quando nossos filhos de 2 anos
resistem incessantemente a nossa vontade. Eles chegaram a uma recente e
empolgante perspectiva de si proprios: sdo entidades humanas livres. Perguntas
vitais sobre escolha, direitos e controle agora precisam ser formuladas e
respondidas em suas pequenas mentes. A tendéncia a lutar por cada liberdade e
contra cada restricdo pode ser mais bem compreendida, entdo, como uma busca
de informacdes. Ao testar os limites de suas liberdades (e, a0 mesmo tempo, a
paciéncia dos pais), as criangas estdo descobrindo onde em seus mundos podem
ser controladas e onde podem assumir o controle. Como veremos adiante, sabios
sdo os pais que fornecem informacdes altamente coerentes.

Reatancia adulta: amor, armas e cerveja
Embora os “terriveis 2 anos” possam ser a idade mais perceptivel da reatancia

psicoldgica, a forte tendéncia a reagir as restricdes as nossas liberdades se
manifesta durante a vida inteira. Uma outra fase se destaca, porém, pela forma
especialmente rebelde que essa tendéncia assume: a adolescéncia. Um vizinho
sensato certa vez me aconselhou: “Se vocé quer realmente que algo seja feito, tem
trés opc¢oes: vocé mesmo fazer, pagar caro para alguém fazer ou proibir seus
filhos adolescentes de fazerem.” Como “os terriveis 2 anos”, esse periodo é
caracterizado por uma sensacdo emergente de individualidade. Para os
adolescentes, a transi¢cdo é do papel de crianca — controlada pelos pais — para o
papel de adulto — com todos os seus direitos e deveres. Nao surpreende que os
adolescentes costumem focalizar menos os deveres do que os direitos a que
julgam fazer jus como jovens adultos. Tampouco surpreende que a imposi¢ao da
autoridade tradicional dos pais nesse periodo se mostre contraproducente. Os
adolescentes irdo fugir, tramar e lutar para resistir a essas tentativas de controle.

Nada ilustra tdo claramente a caracteristica bumerangue da pressdo dos pais
sobre o comportamento dos adolescentes como o fendmeno conhecido como
“efeito Romeu e Julieta”. Como sabemos, Romeu Montecchio e Julieta Capuleto
sdo os desventurados personagens shakespearianos cujo amor era condenado por
uma rixa entre suas familias. Desafiando todas as tentativas dos pais de separa-
los, os adolescentes alcangaram uma unido duradoura em seu ato tragico de
duplo suicidio, uma afirmagdo derradeira de livre-arbitrio.

A intensidade dos sentimentos e das a¢des do casal sempre foi uma fonte de



admiracdo e espanto aos espectadores da peca. Como uma devogao tdo intensa
podde se desenvolver com tamanha rapidez num casal tdo jovem? Um romantico
poderia atribui-la a um amor raro e perfeito. Um cientista social, porém,
apontaria para o papel da interferéncia dos pais e a reatancia psicologica que ela
consegue produzir. Talvez a paixdo de Romeu e Julieta nao fosse inicialmente tdo
intensa a ponto de transcender as barreiras erguidas pelas familias. Talvez tenha
sido alimentada justamente por aquelas barreiras. Sera que, se os jovens tivessem
sido deixados em paz, sua devo¢do ardente nido passaria de uma afeicdo
adolescente comum?

Como a histéria é uma obra de ficgdo, essas perguntas sao, obviamente,
hipotéticas, e qualquer resposta seria especulativa. Mas é possivel formular e
responder com mais certeza questdes semelhantes sobre Romeus e Julietas dos
tempos modernos. Casais que sofrem interferéncia dos pais reagem aumentando
a firmeza de seu relacionamento e sua paixdo? De acordo com uma pesquisa
realizada com 140 casais adolescentes do Colorado, isso é exatamente o que
acontece. Os pesquisadores nesse estudo descobriram que, embora a
interferéncia dos pais estivesse ligada a alguns problemas no relacionamento - os
parceiros tinham uma visdo mais critica um do outro e relatavam mais
comportamentos negativos —, aquela interferéncia também fazia o casal se sentir
mais apaixonado e desejar se casar. No decorrer do estudo, a medida que a
interferéncia dos pais se intensificava, o0 mesmo ocorria com a experiéncia do
amor. Quando a interferéncia enfraquecia, os sentimentos roménticos esfriavam
(Driscoll, Davis e Lipetz, 1972).

Para criancas de 2 anos e adolescentes, portanto, a reatancia psicolédgica flui
pela ampla superficie da experiéncia, sempre turbulenta e vigorosa. Para o resto
de nos, a lagoa da energia reatante jaz tranquila e coberta, irrompendo apenas
ocasionalmente como um géiser (Ruback e Juieng, 1997). Mesmo assim, essas
irrupgdes se manifestam numa variedade de formas fascinantes que interessam
ndo apenas ao estudante da conduta humana, mas também a legisladores e
formuladores de politicas.

Existe, por exemplo, o caso estranho de Kennesaw, na Gedrgia, a cidade que
aprovou uma lei exigindo que cada morador adulto possuisse uma arma e
muni¢io, sob pena de seis meses de prisio e multa de 200 dolares. Todos os
aspectos da regulamentacdo das armas de Kennesaw fizeram dela um alvo



perfeito para a reatancia psicologica. A lei restringe uma liberdade importante e
antiga que todos os cidaddos americanos consideram um direito. Além disso, foi
aprovada pela Camara Municipal de Kennesaw com um minimo de participacdo
publica. A teoria da reatancia preveria que, sob tais circunstincias, poucos
adultos nessa cidade de 5.400 habitantes a obedeceriam. No entanto, os jornais
informaram que, de trés a quatro semanas apds a aprovacao da lei, as vendas de
armas de fogo em Kennesaw dispararam.

DEPOIMENTO DE LEITOR 7.2

De uma mulher de Blacksburg, Virginia

No Natal passado, conheci um homem de 2/ anos. Eu tinha 19.
Embora ele nao fosse meu tipo, saimos juntos — talvez pelo status de
namorar um homem mais velho —, mas realmente nao me interessei por
ele, até que minha familia expressou preocupacdo com sua idade.
Quanto mais pegavam no meu pé, mais eu me apaixonava. A relacao
durou apenas cinco meses, mas teria durado quatro meses menos se
meus pais nao tivessem dito nada.

Nota do autor: Parece que o efeito Romeu e Julieta continua firme e forte em nossa sociedade,

aparecendo em todo tipo de lugar.

Como explicar essa aparente contradicdo do principio da reatincia? A
resposta surge apos um exame mais atento de quem estava comprando as armas
de Kennesaw. Entrevistas com donos de lojas locais revelaram que os
compradores de armas ndo eram moradores da cidade, mas visitantes, muitos
deles induzidos pela publicidade a comprar suas primeiras armas. Apds a
aprovagdo da lei, portanto, a compra de armas havia se tornado uma atividade
frequente em Kennesaw, mas ndo entre aqueles visados pela lei. A populacao
local a ignorou. Somente aqueles individuos cuja liberdade ndo havia sido
restringida pela lei resolveram segui-la.

Uma situagdo semelhante surgiu uma década antes, a centenas de
quilometros ao sul de Kennesaw, quando, para proteger o meio ambiente, o
condado de Dade (Miami), na Flérida, proibiu o uso - e a posse! — de produtos



de lavanderia ou limpeza a base de fosfatos. Um estudo conduzido para avaliar o
impacto social da lei descobriu duas rea¢des paralelas por parte dos moradores
de Miami. Uma delas foi o contrabando: grupos de vizinhos e amigos iam de
carro em grandes “caravanas do sabao” aos condados vizinhos para estocar
detergentes de fosfato. Os estoques rapidamente cresceram e, na obsessdo tipica
dos agambarcadores, familias se vangloriavam de possuir suprimentos para 20
anos.

A segunda reac¢ao a lei foi mais sutil e geral do que o desafio deliberado dos
contrabandistas e acambarcadores. Instigados pela tendéncia a querer o que nao
podiam mais obter, a maioria dos consumidores de Miami passou a enxergar os
produtos de fosfato como melhores do que antes. Em comparacio com os
moradores de Tampa, ndo afetados pela lei do condado de Dade, os cidadaos de
Miami avaliaram os detergentes de fosfato como mais suaves, mais eficazes na
agua fria, como alvejantes e limpadores melhores, e mais poderosos contra
manchas. Apos a aprovagdo da lei, chegaram até a acreditar que os detergentes de
fosfato eram mais econdmicos (Mazis, 1975; Mazis, Settle e Leslie, 1973).

Essa reagdo é tipica de individuos que perderam uma liberdade consagrada, e
reconhecer isso é fundamental para entendermos como a reatincia psicoldgica e
o principio da escassez funcionam. Quando algo se torna menos disponivel,
nossa liberdade de possui-lo fica limitada e experimentamos em relagdo a isso
um desejo crescente. Raramente reconhecemos, porém, que a reatancia
psicoldgica fez com que desejassemos mais o item. Tudo o que sabemos é que o
queremos. Para justificar nosso desejo maior, comecamos a lhe atribuir
qualidades positivas. No caso da lei antifosfato do condado de Dade - e em
outros exemplos de disponibilidade recém-restringida -, deduzir que ha uma
relagdo de causa e efeito entre desejo e mérito é um equivoco. Os detergentes de
fosfato nao limpam e alvejam melhor nem sdo mais econdmicos depois de
proibidos. Simplesmente pressupomos essas virtudes porque constatamos que os
desejamos mais.

Censura
A tendéncia a querer o que foi proibido e, portanto, presumir que é mais valioso

nao se limita a produtos como sabdo em po. Estende-se também as restri¢oes as
informacgdes. Numa era em que a possibilidade de adquirir, armazenar e



gerenciar informagdes afeta cada vez mais o acesso a riqueza e ao poder, é
importante entender como costumamos reagir as tentativas de censurar ou
restringir de algum modo nosso acesso as informagdes. Embora existam muitos
dados sobre nossas reacdes ao observarmos diferentes tipos de materiais
potencialmente censuraveis - violéncia na midia, pornografia, retérica politica
radical —, existem poucos sobre a forma como reagimos a censura desses
materiais. Felizmente, os resultados dos poucos estudos realizados sobre a
censura sao bastante coerentes. Quase sempre, nossa reacao ao material proibido
¢ mostrar uma vontade maior de receber aquela informacgao e nos tornar ainda
mais favoraveis a ela do que antes da proibi¢cdo (Ashmore, Ramchandra e Jones,
1971; Wicklund e Brehm, 1974; Worchel e Arnold, 1973; Worchel, 1992).

A descoberta intrigante sobre os efeitos das informagdes censuradas num
publico nio é o fato de os individuos quererem obter as informacdes mais do que
antes. Isso parece natural. O surpreendente é que eles passam a acreditar mais
nelas, mesmo sem té-las recebido. Quando estudantes da Universidade da
Carolina do Norte souberam que um discurso contra os dormitorios mistos no
campus seria proibido, sua oposi¢do a eles aumentou (Worchel, Arnold e Baker,
1975). Desse modo, sem jamais ouvirem o discurso, os estudantes se tornaram
mais simpaticos a seu argumento. Isso levanta a possibilidade preocupante de
que individuos especialmente espertos, defendendo uma posicio fraca ou
impopular, possam nos induzir a concordar com eles fazendo com que sua
mensagem seja restringida. O paradoxo é que para essas pessoas — membros de
grupos politicos marginais, por exemplo — talvez a estratégia mais eficaz ndo seja
divulgar seus pontos de vista impopulares, mas conseguir que sejam oficialmente
censurados e depois divulgar a censura.*

Claro que as ideias politicas ndo sdo a unica coisa sujeita a restri¢goes. O
acesso a material de teor sexual também costuma ser limitado. Embora menos
sensacionais do que as ocasionais batidas policiais contra livrarias e cinemas para
“adultos”, existe uma pressdo por parte de grupos de pais e de cidaddos pela
censura do teor sexual de materiais educativos, variando de textos de educacio
sexual e higiene até os livros das bibliotecas escolares. Ambos os lados na luta
parecem bem-intencionados, e as questdes ndo sio simples, pois envolvem
assuntos como moralidade, arte, controle dos pais sobre as escolas e liberdade de
expressao.



De um ponto de vista puramente psicologico, porém, os defensores da
censura rigorosa deveriam examinar de perto os resultados de um estudo
realizado por estudantes de graduagdo da Purdue University (Zellinger, Fromkin,
Speller e Kohn, 1974). Nesse estudo, propagandas de um romance foram
mostradas a estudantes. Para metade deles, a propaganda incluia a afirmagao
“obra somente para adultos, proibida para menores de 21 anos”. A outra metade
dos estudantes ndo leu essa restricio de idade. Quando os pesquisadores mais
tarde perguntaram a eles o que acharam do livro, descobriram as mesmas reagdes
que observamos com outras proibi¢cdes. Aqueles informados da restricio de
idade tiveram mais vontade de ler o livro e acreditaram que gostariam mais dele
do que os que pensaram que o acesso fosse ilimitado.

As pessoas que apoiam a proibicdo oficial de materiais de teor sexual nos
curriculos escolares tém o objetivo confesso de reduzir a inclinagdo da sociedade,
principalmente dos jovens, para o erotismo. A luz do estudo de Purdue e no
contexto de outras pesquisas sobre os efeitos de restricdes impostas, serd que a
censura oficial ndo estd prejudicando a realizacdo desse objetivo? Se formos
acreditar nas implica¢des das pesquisas, a censura tende a aumentar o desejo dos
estudantes por materiais sexuais e, portanto, faz com que se considerem o tipo de
individuos que aprecia esse tipo de material.

Acredito que algo bem semelhante tenha acontecido recentemente em
Choteau, estado de Montana, quando Kevin St. John, o diretor da escola local,
cancelou uma palestra que o Dr. Steve Running - que compartilhou o Prémio
Nobel da Paz de 2007 por seus trabalhos sobre os perigos da mudanga climatica -
daria aos alunos do ensino médio (Brown, 2008). Alguns membros da diretoria
da escola pressionaram o diretor a trazer alguém com uma opiniao contraria, por
temerem que os pontos de vista do Dr. Running sobre o aquecimento global
pudessem ser vistos como antiagricolas. Embora o diretor sustentasse que, sob
aquelas circunstincias, optar por cancelar a palestra era “a op¢do neutra”, estou
convencido de que ele concedeu uma grande vitéria a um dos lados do debate: a
posicdo contra o aquecimento global.

Com base no que sabemos sobre os efeitos psicoldgicos da censura oficial, é
provavel que depois desse acontecimento a maioria dos estudantes da escola de
Choteau, e talvez dos moradores de Montana, tenha se tornado mais favoravel a
posicdo do Dr. Running - isso sem sequer ouvirem sua defesa. De fato, um



daqueles estudantes escreveu depois, indignado, que a agao da diretoria da escola
negou aos estudantes uma oportunidade tunica de aprender “informacgdes
valiosas sobre o futuro do nosso planeta”, ao passo que outro aluno considerou-a
um “esfor¢o equivocado para esconder dos estudantes a verdade” (Barhaugh,
2008).

O termo “censura oficial” geralmente nos faz pensar em proibi¢oes de
materiais politicos ou de sexo explicito, mas existe outra espécie comum de
censura oficial que ndo desperta 0 mesmo pensamento, talvez porque ocorra a
posteriori. Muitas vezes num tribunal do juri, o juiz que preside a secdo
considera uma prova ou um depoimento inadmissivel, podendo entio
aconselhar os jurados a desconsiderarem aquele dado. Dessa perspectiva, o juiz
pode ser visto como um censor. A apresentacdo da informacido ao corpo de
jurados nao é proibida - é tarde demais para isso. O uso da informacao é que é
proibido. Qual ¢ a eficacia desse tipo de instru¢ao de um juiz? Sera possivel que,
para membros do corpo de jurados que se acham no direito de avaliar todas as
informacdes disponiveis, as declaragdes de inadmissibilidade na verdade causem
uma reatancia psicoldgica, levando os jurados a considerar ainda mais aquele
dado? Com frequéncia, é exatamente isso que ocorre (Lieberman e Arndt, 2000).

A percepcao de que valorizamos informagdes limitadas nos permite aplicar o
principio da escassez a dominios além dos bens materiais. O principio funciona
para mensagens, comunica¢des e conhecimentos também. Por esse ponto de
vista, podemos ver que as informagées ndo precisam ser censuradas para que as
valorizemos mais; basta que sejam escassas. De acordo com o principio da
escassez, uma informag¢do nos parecerd mais persuasiva se acharmos que nio
conseguiriamos obté-la em outra parte. Essa ideia - de que informacoes
exclusivas sdo mais persuasivas — é central ao pensamento de dois psicélogos,
Timothy Brock e Howard Fromkin, que desenvolveram uma analise da
persuasao baseada na “teoria da commodity” (Brock, 1968; Fromkin e Brock,
1971).

O maior apoio que conheco para a teoria de Brock e Fromkin vem de um
pequeno experimento realizado por um aluno meu (Knishinsky, 1982). Na
época, o estudante também era um bem-sucedido homem de negdcios, dono de
uma empresa de importacio de carne, que voltara a faculdade para obter
treinamento avancado em marketing. Apds conversarmos um dia no meu



escritério sobre a escassez e a exclusividade das informacdes, ele decidiu realizar
um estudo aproveitando sua equipe de vendas.

Os clientes da empresa — compradores de supermercados e outras lojas de
alimentos — receberam, como de costume, um telefonema de um vendedor, s
que o conteudo da conversa variava de trés maneiras diferentes. Um grupo de
clientes ouviu uma apresentacido padrao de vendas antes de serem solicitados a
fazer seus pedidos. Outro conjunto de clientes ouviu a apresenta¢do padrao de
vendas mais a informacdo de que o suprimento de carne importada iria
provavelmente escassear nos proximos meses. O terceiro grupo também recebeu
a apresentacao padrao de vendas e a informacio sobre a escassez do suprimento
de carne, mas além disso ficou sabendo que a noticia da escassez nio era de
dominio publico, tendo sido fornecida por certos contatos exclusivos da
empresa.” Assim, os clientes deste tltimo grupo, além de serem informados da
disponibilidade limitada do produto, souberam também que aquela informacao
era reservada — a escassez ao quadrado.

Os resultados do experimento logo se tornaram aparentes quando os
vendedores da empresa comegaram a avisar meu aluno que comprasse mais
carne porque a quantidade em estoque ndo daria para atender a todos os pedidos
que estavam chegando. Os clientes informados da escassez iminente de carne
compraram mais que o dobro daqueles que sé receberam a apresentacao padrao
de vendas. O verdadeiro aumento das vendas, porém, ocorreu entre os clientes
que receberam a informacio “exclusiva” da escassez iminente de carne. Eles
compraram seis vezes mais do que os que receberam apenas a apresentacio
padrdo de vendas. Tudo leva a crer que o fato de que a noticia da escassez
também era escassa tornou-a especialmente persuasiva.

CONDICOES IDEAIS

Assim como as outras armas de influéncia, o principio da escassez é mais eficaz
sob certas condi¢oes. Uma importante defesa pratica, entdo, é descobrir quando
ele funciona melhor em noés. Ha muito que aprender com um experimento
concebido pelo psicélogo social Stephen Worchel e seus colegas (Worchel, Lee e
Adewole, 1975). O procedimento basico usado por Worchel e sua equipe de
pesquisa foi simples: participantes de um estudo da preferéncia dos



consumidores recebiam um biscoito de chocolate de um pote e depois eram
solicitados a provar e avaliar sua qualidade. Para metade dos avaliadores, o pote
continha 10 biscoitos, a0 passo que para a outra metade continha apenas 2.
Como era de se esperar do principio da escassez, quando o biscoito era apenas 1
entre 2 disponiveis, recebia uma nota mais favoravel do que quando era 1 entre
10. O biscoito mais escasso foi considerado mais desejavel de comer no futuro,
mais atraente como um produto de consumo e mais caro do que um biscoito
idéntico com oferta abundante.

Embora esse padrio de resultados forneca uma validagio bem
impressionante do principio da escassez, ndo nos informa nada que ja nao
saibamos. Mais uma vez vemos que um item menos disponivel é mais desejado e
mais valorizado. O valor real do estudo dos biscoitos esta em duas descobertas
adicionais. Vejamos uma por vez, pois cada uma merece uma analise detalhada.

Nova escassez: biscoitos mais caros e conflito civil
O primeiro desses resultados notaveis envolveu uma pequena variacio no

procedimento basico do experimento. Em vez de avaliar os biscoitos sob
condi¢oes de escassez constante, alguns participantes receberam primeiro um
pote com 10 biscoitos, que foi depois substituido por um pote com 2 biscoitos.
Desse modo, antes de darem uma mordida, alguns dos participantes viram seu
suprimento abundante de biscoitos reduzido a um suprimento escasso. Outros
participantes, porém, souberam da escassez do suprimento desde o inicio, ja que
o numero de biscoitos em seus potes permaneceu o mesmo. Com esse
procedimento, os pesquisadores estavam tentando responder a uma pergunta
sobre tipos de escassez: valorizamos mais aquelas coisas que se tornaram
recentemente menos disponiveis para nos ou aquelas coisas que sempre foram
escassas? No experimento dos biscoitos, a resposta foi clara. A mudanca da
abundancia para a escassez produziu uma rea¢do bem mais positiva em relac¢do
aos biscoitos do que a escassez constante.

A ideia de que a escassez recém-experimentada é o tipo mais poderoso se
aplica a situacoes bem além das fronteiras do estudo dos biscoitos. Cientistas
sociais descobriram que essa privacao é uma causa basica de conflitos politicos e
violéncia. Talvez o defensor mais conhecido desse argumento seja James C.
Davies (1962, 1969), que afirma ser mais provavel encontrarmos revolucdes



numa época em que um periodo de melhoria das condi¢des econdmicas e sociais
¢ seguido por uma reversao breve e acentuada dessas condigdes. Portanto, nao
sdo as pessoas tradicionalmente mais oprimidas - aquelas que passaram a ver sua
privagdo como parte da ordem natural das coisas — que tendem mais a se
revoltar. Na verdade, é mais provavel que os revolucionarios sejam aqueles que
tiveram ao menos algum contato com uma vida melhor. Quando as conquistas
econdmicas e sociais que experimentaram e que passaram a esperar come¢am a
escassear de repente, eles as desejam mais do que nunca, muitas vezes
manifestando-se com violéncia para assegura-las.

Nio se fala muito disso, mas, na época da Revolucio Americana, os
habitantes da coldnia desfrutavam o maior padriao de vida e os impostos mais
baixos do mundo ocidental. De acordo com o historiador Thomas Fleming
(1997), somente quando os britdnicos reivindicaram uma fatia daquela
prosperidade generalizada (aumentando os impostos) os americanos se
revoltaram.

Davies coletou indicios convincentes de sua nova tese numa série de
revolugoes, revoltas e guerras internas, inclusive as revolugdes Francesa, Russa e
Egipcia, bem como levantes domésticos, como a Rebelido de Dorr, em Rhode
Island no século XIX, a Guerra Civil americana e as revoltas dos negros das
cidades americanas na década de 1960. Em todos os casos, uma época de bem-
estar crescente precedeu uma série de retrocessos que irrompeu em violéncia.

O conflito racial nas cidades americanas em meados da década de 1960
representa um exemplo marcante. Nao parecia fazer sentido que, dentro de sua
historia de 300 anos, a maioria passada na escravidao e grande parte do resto na
pobreza, os negros americanos fossem escolher a socialmente progressista década
de 1960 como a época para se revoltarem. De fato, como Davies observa, as duas
décadas apds o inicio da Segunda Guerra Mundial haviam trazido enormes
ganhos politicos e econdmicos a populagdo negra.

Em 1940, os negros enfrentavam restri¢des legais rigorosas em areas como
moradia, transportes e educagdo. Além disso, mesmo quando o grau de instrugdo
era idéntico, a familia negra comum auferia apenas um pouco mais da metade da
renda de uma familia branca. Quinze anos depois, muita coisa mudara. A
legislagdo federal tinha derrubado as tentativas formais e informais de segregar
os negros em escolas, locais publicos, moradias e nos ambientes de trabalho.



Avangos econOmicos também haviam ocorrido: a renda da familia negra
aumentara de 56% para 80% daquela de uma familia branca com grau de
instrugdo semelhante.

Entéo, de acordo com a analise de Davies das condicdes sociais, esse rapido
progresso foi detido por acontecimentos que reverteram o otimismo dos anos
anteriores. Primeiro, mudancas politicas e juridicas se mostraram bem mais
faceis de serem aplicadas do que a mudanga social. Apesar de toda a legislagdo
progressista das décadas de 1940 e 1950, os negros perceberam que a maioria dos
bairros, dos empregos e das escolas continuava segregada. Desse modo, as
vitérias nas leis passaram a ser sentidas como derrotas. Nos quatro anos apos a
decisdo em 1954 da Suprema Corte de integrar todas as escolas publicas, por
exemplo, os negros foram alvo de 530 atos de violéncia (intimida¢do direta de
criangas e pais negros, ataques a bomba e incéndios criminosos) visando impedir
a integracdo escolar.

Essa violéncia gerou a percepgdo de outro tipo de retragdo no progresso dos
negros. Pela primeira vez desde bem antes da Segunda Guerra Mundial, quando
linchamentos ocorriam a uma média de 78 por ano, os negros tiveram que se
preocupar com a seguranga basica de suas familias. A nova violéncia tampouco
se limitava a questdo da educagdo. Manifestantes pacificos pelos direitos
humanos na época eram com frequéncia atacados por multiddes hostis — e pela
policia.

Ainda outro tipo de revés afetou a populagdo negra em termos de progresso
economico. Em 1962, a renda de uma familia retrocedera para 74% daquela de
uma familia branca com instru¢do semelhante. Segundo o argumento de Davies,
o aspecto mais contundente dessa cifra de 74% nao é que representava um
aumento a longo prazo da prosperidade em relagdo ao pré-guerra, mas que
representava um declinio a curto prazo em relacdo aos niveis elevados de meados
da década de 1950. Em 1963 ocorreram as rebelides de Birmingham e, em rapida
sucessao, houve um grande nimero de protestos violentos, culminando nas
grandes revoltas de Watts, Newark e Detroit.

De acordo com um padrdo histérico claro de revolu¢do, os negros nos
Estados Unidos foram mais rebeldes quando seu progresso prolongado foi de
algum modo restringido do que antes que esse progresso comegasse. Esse padrao
oferece uma licdo valiosa para os aspirantes a governantes: quando se trata de



liberdade, é mais perigoso té-la concedido por um breve tempo do que nunca té-
la concedido. O problema de um governo que busca melhorar a situagdo politica
e economica de um grupo tradicionalmente oprimido é que, ao fazé-lo, cria
liberdades antes inexistentes. Se essas liberdades recém-criadas se tornarem
menos disponiveis, o preco a pagar sera terrivel.

Podemos procurar nos eventos da ex-Unido Soviética sinais de que essa regra
basica é valida em diferentes culturas. Apos décadas de repressio, Mikhail
Gorbachev comegou a conceder a populagao soviética liberdades, privilégios e
opgdes novas por meio das politicas gémeas glasnost e perestroika. Assustados
com a direcdo que sua nagdo estava tomando, um pequeno grupo de burocratas
governamentais, militares e agentes da KGB articulou um golpe, colocando
Gorbachev em prisdo domiciliar e anunciando, em 19 de agosto de 1991, que
haviam assumido o poder e passariam a restaurar a antiga ordem. A maior par te
do mundo imaginou que o povo soviético, conhecido por sua conformidade a
subjugacdo, se sujeitaria passivamente, como sempre acontecera. O editor da
revista Time, Lance Morrow, descreveu a prépria reacdo em termos similares:
“De inicio o golpe parecia confirmar a norma. A noticia provocou um choque,
seguido de uma sensac¢ao deprimente de resignacao: claro que os russos devem
reverter aos seus eus essenciais, a sua propria historia. Gorbachev e glasnost eram
uma aberrac¢ao. Agora estamos de volta a normalidade fatal” (1991).

Mas aqueles ndo eram tempos normais. Em primeiro lugar, Gorbachev nao
governara dentro da tradi¢ao dos czares, de Stalin ou da sucessdo de governantes
opressivos do pos-guerra que ndo tinham permitido sequer um sopro de
liberdade as massas. Ele lhes havia concedido certos direitos e opg¢des. E quando
essas liberdades recém-estabelecidas foram ameagadas, o povo partiu para o
ataque como um cdo faria se alguém tentasse arrancar um osso suculento de sua
boca. Poucas horas apds o antncio da junta, milhares de pessoas estavam nas
ruas erguendo barricadas, enfrentando as tropas armadas, cercando tanques e
desafiando toques de recolher. O levante foi tdo rdpido, macico e unitario em sua
oposi¢ao a qualquer recuo das conquistas da glasnost que, apds trés dias de
protestos apenas, as autoridades espantadas cederam, entregando seu poder e
implorando misericérdia ao presidente Gorbachev. Se fossem estudantes de
historia — ou de psicologia —, os conspiradores fracassados nao teriam se
surpreendido tanto com o maremoto de resisténcia popular que engoliu seu



golpe. A partir da perspectiva privilegiada dessas duas disciplinas, poderiam ter
aprendido uma ligdo imutavel: liberdades, uma vez concedidas, ndo serdo
abandonadas sem resisténcia.

A licdo se aplica a politica da familia tanto quanto a do pais. O pai ou a mae
que concede privilégios ou impde regras de maneira instavel convida a rebelido
ao involuntariamente estabelecer liberdades para a crianca. Os pais que apenas
de vez em quando proibem doces entre as refeicoes podem criar para o filho a
liberdade de dispor dessas guloseimas. A essa altura, impor a regra se torna uma
questido bem mais dificil e explosiva, porque o filho ndo esta mais entindo apenas
a falta de um direito que nunca possuiu, mas estd perdendo um direito
consagrado. Como vimos no caso das liberdades politicas e dos biscoitos de
chocolate, as pessoas consideram uma coisa mais desejavel quando ela se torna
recentemente menos disponivel do que quando sempre foi escassa. Nao devemos
nos surpreender, entdo, que as pesquisas mostrem que pais que impdem regras e
disciplinam de modo inconstante em geral criam filhos rebeldes (Lytton, 1979;
O’Leary, 1995).°

DEPOIMENTO DE LEITOR 7.3

De um gerente de investimentos de Nova York

Outro dia li uma matéria no The Wall Street Journal que ilustra o
principio da escassez e a forma como as pessoas desejam 0 que quer
que seja retirado delas. O artigo descreveu como a Procter & Gamble
realizou uma experiéncia no norte do estado de Nova York eliminando os
cupons de desconto dos seus produtos e substituindo esses cupons por
precos baixos todos os dias. Aquilo produziu uma grande revolta entre os
consumidores — com boicotes, protestos e uma saraivada de gueixas —,
embora os dados da Procter & Gamble mostrassem que somente 2%
dos antigos cupons eram usados e que, em média, durante a
experiéncia de eliminacao dos cupons, os consumidores pagavam o
mesmo pelos produtos porém com menos inconveniéncias. De acordo
com o artigo, a revolta ocorreu por causa de algo que a Procter &
Gamble nao reconheceu: “Os cupons, para muitas pessoas, Sao
praticamente um direito inaliendvel.” E incrivel a forca com que as



pessoas reagem quando vocé tenta retirar coisas delas, ainda que nunca
a utilizem de fato.

Nota do autor: Embora os executivos da Procter & Gamble possam ter ficado perplexos com essa
reacao aparentemente irracional dos consumidores, inadvertidamente contribuiram para ela. Os
cupons de descontos fazem parte da cultura americana ha mais de um século, e a Procter &
Gamble os associava aos seus produtos havia décadas, ajudando a fazer dos cupons algo que 0s
consumidores tinham um direito de esperar. E sao sempre os direitos ha muito consagrados que

as pessoas lutam para preservar.

Competicao por recursos escassos: furia insensata
Voltemos ao estudo dos biscoitos para outro vislumbre de como reagimos a

escassez. Ja vimos pelos resultados desse estudo que os biscoitos escassos eram
mais valorizados do que os abundantes, e que os recém-escasseados eram ainda
mais apreciados. Permanecendo com os biscoitos recém-escasseados agora,
descobrimos que alguns foram os mais valorizados de todos: aqueles que se
tornaram menos disponiveis por causa de uma demanda por eles.

Lembre-se de que no experimento os participantes submetidos a nova
escassez receberam um pote com 10 biscoitos, que foi depois substituido por um
pote com apenas 2. Na verdade, os pesquisadores criaram essa escassez de duas
formas diferentes. Certos participantes foram informados de que alguns de seus
biscoitos teriam que ser fornecidos a outros avaliadores de modo a suprir a
demanda do estudo. Outro conjunto de participantes foi informado de que o
numero de seus biscoitos precisou ser reduzido porque o pesquisador havia
cometido um erro e entregado o pote errado. Os resultados mostraram que
aqueles cujos biscoitos se tornaram escassos pelo processo da demanda social
gostaram bem mais dos biscoitos do que aqueles cujos biscoitos se tornaram
escassos por engano. De fato, os que se tornaram menos disponiveis pela
demanda social foram considerados os mais desejaveis de todo o estudo.

Essa descoberta destaca a importancia da competicao na busca por recursos
limitados. Ndo apenas desejamos mais o mesmo item quando escasso, como
nosso desejo atinge o maximo quando estamos competindo por ele. Os
publicitarios muitas vezes procuram explorar essa tendéncia em noés. Em seus
anuncios, ficamos sabendo que a “demanda popular” por um item é tamanha



que precisamos “correr para compra-lo”. Vemos uma multidio comprimida nas
portas de uma loja antes do inicio de uma liquida¢ao. Ou um bando de maos
rapidamente esvaziar a prateleira de um produto no supermercado. Existe mais
nessas imagens do que a ideia da aprovagdo social comum. A mensagem nao é
apenas a de que o produto é bom porque outras pessoas pensam assim, mas
também a de que estamos em competicao direta por ele com aquelas pessoas.

A sensacgao de estar concorrendo por recursos escassos possui propriedades
motivadoras poderosas. A paixdo de um namorado indiferente cresce com o
surgimento de um rival. E muitas vezes por razdes de estratégia, portanto, que
parceiros amorosos revelam (ou inventam) as atencdes de um admirador novo.
Vendedores sdo treinados para aplicar o mesmo estratagema em clientes
indecisos. Por exemplo, um corretor que esta tentando vender uma casa a um
cliente que ndo se decide podera ligar para ele avisando que outro comprador
potencial viu a casa, gostou e devera retornar no dia seguinte para conversarem
sobre as condicoes de pagamento. Quando totalmente inventado, o novo
interessado costuma ser descrito como um forasteiro com dinheiro sobrando:
“um investidor de outro estado” e “um médico e sua mulher mudando-se para a
cidade” sdo os favoritos. A tatica pode funcionar muito bem, ja que a ideia de
perder para um rival com frequéncia transforma um comprador hesitante num
negociante entusiasmado.

Existe algo quase fisico no desejo de possuir um item disputado.
Consumidores em grandes liquidacdes relatam que sdo emocionalmente
dominados pelo evento. Em meio a empolgacao dos concorrentes, lutam para
conseguir mercadorias que em outras situagdes desdenhariam. Esse
comportamento lembra o fendmeno do “frenesi alimentar” entre grupos de
animais. Os pescadores comerciais exploram esse fendmeno lancando uma
quantidade de iscas soltas para grandes cardumes de certos peixes. Logo a agua
pulula com barbatanas se agitando e bocas mordendo na competi¢ao pela
comida. Nesse ponto, os pescadores poupam tempo e dinheiro lancando linhas
sem iscas na agua, ja que os peixes desvairados morderao ferozmente qualquer
coisa, incluindo anzdis de metal vazios.

Existe um paralelo visivel entre as formas como pescadores comerciais e lojas
de departamentos geram uma furia competitiva entre aqueles que desejam
capturar. Para atrair e estimular a presa, os pescadores espalham algumas iscas



soltas. Com propositos semelhantes, lojas de departamentos em liquidacao
oferecem alguns produtos pelo preco de custo ou abaixo dele. Se qualquer dessas
duas iscas cumpriu seu objetivo, um grupo avido se forma para arrebata-la. Logo,
no afd de conseguir a oferta, o grupo fica agitado pela natureza antagonica da
situacdo. Tanto os seres humanos quanto os peixes perdem a perspectiva do que
desejam e come¢am a lutar por qualquer coisa que esteja sendo disputada. Sera
que o atum saltando no convés com apenas um anzol vazio na boca compartilha
a mesma perplexidade do comprador que chega em casa com uma pilha de
tralhas da loja de departamentos?

Se vocé acredita que a febre da concorréncia por recursos limitados ocorre
somente em formas de vida pouco sofisticadas, como atuns e consumidores de
liquidagoes, deve examinar a historia por tras de uma decisdo de compra notavel
tomada em 1973 por Barry Diller, na época executivo de programacao do horario
nobre da ABC e que depois dirigiu a Paramount Pictures e a Fox Television
Network. Ele concordou em pagar 3,3 milhdes de ddlares por uma unica
transmissdo na TV do filme O destino do Poseidon. A cifra é notavel por exceder
de longe o maior prego pago até entdo por uma exibicao individual de um filme:
2 milhoes de dolares por Patton. De fato, o pagamento foi tao excessivo que a
ABC calculou que perderia 1 milhdo de délares com a transmissdao do filme.
Como um executivo de programas especiais da NBC declarou na época: “Nao ha
como obterem seu dinheiro de volta, ndo ha mesmo.”

Por que um homem de negdcios astuto e experiente como Diller fecha um
negdcio que produziria um prejuizo esperado de 1 milhdo de dolares? A resposta
pode estar num segundo aspecto valioso da venda: aquela foi a primeira vez que
um filme de cinema tinha sido oferecido as emissoras num leilao aberto. Nunca
antes as trés principais redes de TV americanas haviam sido forcadas a batalhar
por um recurso escasso daquele modo. A ideia nova de um leildo competitivo foi
do produtor do filme, Irwin Allen, e do vice-presidente da 20th Century-Fox,
William Self, que devem ter se empolgado com o resultado. Como podemos ter
certeza de que foi o formato de leildo que gerou o preco de venda espetacular, e
nao o sucesso arrasador do préprio filme?

Alguns comentarios dos participantes do leildo oferecem sinais
impressionantes. Primeiro veio uma declara¢do do vencedor, Barry Diller,
visando fixar uma politica futura para sua rede. Numa linguagem que s6 pode ter



escapado de alguém arrependido, ele disse: “A ABC decidiu como politica futura
nunca mais participar de um leildo.” Ainda mais instrutivas sao as declara¢oes do
rival de Diller, Robert Wood, na época presidente da CBS, que por um triz nao
perdeu a cabeca e ofereceu um lance maior que seus concorrentes da ABC e da
NBC:

Fomos bem racionais no inicio. Avaliamos quanto valia o filme, em
termos do que poderia trazer para nés, e depois admitimos certo valor
adicional pela utilizagdo.

Mas quando os lances comecaram, a ABC abriu com 2 milhdes de
délares. Eu contra-ataquei com 2,4 milhées e a ABC subiu para 2,8. E
fomos dominados por uma febre. Como um sujeito que perdeu a cabega,
continuei dando lances. Finalmente, atingi 3,2 milhoes de délares.
Chegou um momento em que eu disse para mim mesmo: “Caramba, se eu
conseguir o filme, que diabo farei com ele?” Quando a ABC enfim me
superou, minha sensagdo principal foi de alivio.

Acho que aprendi uma licdo (MacKenzie, 1974, p. 4).

De acordo com o entrevistador Bob MacKenzie, quando Wood disse “Acho
que aprendi uma licdo” estava sorrindo. Podemos ter certeza de que, quando
Diller da ABC jurou “nunca mais participar de um leildao”, ele ndo estava. Ambos
os homens haviam aprendido com o leilao do Poseidon. A razao por que os dois
nao puderam sorrir foi que, para um, houve uma sobretaxa inesperada de 1
milhdo de ddlares.

Também existe uma licdo valiosa, mas bem menos dispendiosa, para nos
aqui. E interessante observar que o homem sorridente foi aquele que perdeu o
prémio tao cobicado. Em geral, quando a poeira assenta e encontramos
perdedores parecendo e falando como vencedores (e vice-versa), devemos ficar
especialmente desconfiados das condi¢des que levantaram a poeira —neste caso, a
competicdo aberta por um recurso escasso. Como os executivos da TV
aprenderam, é aconselhavel que se tenha extremo cuidado sempre que
deparamos com a combinac¢io diabdlica de escassez com rivalidade.

SERA QUE O TERNO VALE TUDO 1SS0O?



Para o espanto de todos os envolvidos, um terno usado por John
Travolta no filme Embalos de sabado a noite foi recentemente vendido
por 145 mil doblares. Talvez possamos ajudar a explicar o prego
astronémico observando dois aspectos da venda. Primeiro, trata-se de
um terno especial, Unico. Segundo, foi comprado num leilao, onde dois
compradores se envolveram numa espiral de lances competitivos.
Quando indagado mais tarde se achava que a cifra final havia sido
excessiva, o leiloeiro observou: “Certamente foi um recorde para uma
peca de poliéster.”

DEFESA

E facil se sentir devidamente alertado contra as pressdes da escassez, mas é bem
mais dificil reagir ao alerta. Parte do problema é que nossa reagdo tipica a
escassez bloqueia nossa capacidade de pensar. Quando vemos algo desejado se
tornando menos disponivel, uma agitacdo fisica nos domina. Em especial nos
casos envolvendo a competigao direta, o sangue sobe a cabeca, o foco se estreita e
as emocdes aumentam (Teuscher, 2005). A medida que essa corrente visceral
avanca, o lado cognitivo, racional, recua. No frenesi da excitacdo, ¢ dificil manter
uma abordagem calma e ponderada. Como comentou o presidente da CBS na
esteira de sua aventura com o Poseidon, “vocé é envolvido pela loucura da coisa
toda. A logica voa pela janela” (MacKenzie, 1974).

Eis portanto o nosso dilema: conhecer as causas e o funcionamento das
pressdes da escassez pode ndo ser suficiente para nos proteger delas, porque
conhecer ¢ um ato cognitivo, e os processos cognitivos sdo suprimidos por
nossas reacoes emocionais as pressdes da escassez. De fato, essa pode ser a razao
da grande eficacia das taticas da escassez. Quando apropriadamente empregadas,
nossa primeira linha de defesa contra o comportamento insensato — uma analise
ponderada da situacdo - torna-se bem menos provavel.

Se, por conta da inquietacido que ofusca o cérebro, nio podemos contar com
nosso conhecimento sobre o principio da escassez para estimular um
comportamento adequadamente cauteloso, o que podemos usar? Talvez, no
estilo elegante do jiu-jitsu, possamos empregar a propria empolgacdo como



nossa principal deixa. Desse modo, transformamos a for¢a do inimigo em nossa
vantagem. Em vez de dependermos de uma analise cognitiva cuidadosa da
situagdo como um todo, iremos nos sintonizar apenas com a sensac¢io visceral
interna como nosso alerta. Ao aprendermos a reconhecer o aumento da
excitacdo numa situacao de persuasio, seremos capazes de nos precaver contra o
uso das taticas da escassez.

Vamos supor, porém, que consigamos esse artificio de usar a onda crescente
de agitacdo como um sinal para nos acalmarmos e procedermos com cuidado. E
depois? Existe alguma outra informacdo disponivel para nos ajudar a tomar a
decisio certa em face da escassez? Afinal, o mero reconhecimento de que
devemos proceder com cautela ndo informa em qual direcdo seguir; apenas
fornece o contexto necessario para uma escolha criteriosa.

Felizmente existe uma informacio disponivel em que podemos basear
decisdes ponderadas sobre itens escassos. Ela advém, de novo, do estudo dos
biscoitos de chocolate, em que os pesquisadores descobriram algo estranho mas
verdadeiro sobre a escassez: embora os biscoitos escassos fossem considerados
bem mais desejaveis, ndo foram considerados mais gostosos do que os biscoitos
abundantes. Assim, apesar do desejo maior causado pela escassez (os avaliadores
disseram que desejariam mais daqueles biscoitos escassos no futuro e que
pagariam um pre¢o maior por eles), isso nao fez os biscoitos parecerem mais
gostosos. Ai reside uma descoberta importante. A alegria ndo esta em
experimentar uma mercadoria escassa, mas em possui-la. E importante nio
confundir as duas coisas.

Sempre que identificamos pressdes de escassez cercando determinado item,
precisamos também nos perguntar o que queremos dele. Se a resposta for que
queremos o objeto pelo beneficio social, econémico ou psicolégico de possuir
algo raro, tudo bem. As pressdes da escassez nos dardo uma boa indicagdo de
quanto gostariamos de pagar por ele — quanto menos disponivel, mais valioso
sera para nds. Mas com frequéncia ndo queremos uma coisa pelo simples prazer
de possui-la. Nos a queremos, isso sim, por seu valor utilitario. Queremos comeé-
la, bebé-la, toca-la, ouvi-la, dirigi-la ou usa-la de alguma forma. Nesses casos ¢é
vital lembrar que coisas escassas ndo tém gosto melhor, ndo dao uma sensacgio
melhor, ndo soam melhor, nao sdo melhores de dirigir ou usar por causa de sua
disponibilidade limitada.



Embora esse seja um fato simples, pode nos passar despercebido quando
experimentamos a atra¢gdo maior que os itens escassos naturalmente possuem.
Vou citar um exemplo de familia. Meu irmao Richard se sustentou no periodo da
faculdade empregando um artificio de persuasdo que explorou a perfeicio em
cima da tendéncia de certas pessoas de ndo perceberem essa diferenciacido. Sua
tatica foi tdo eficaz nesse aspecto que ele s precisou trabalhar umas poucas
horas nos fins de semana para obter seu dinheiro, deixando o resto do tempo
livre para os estudos.

Richard vendia carros, mas ndo numa concessionaria ou num feirdo. Ele
comprava carros usados vendidos por particulares em anuncios de jornal num
fim de semana e, sem acrescentar nada além de sabdo e dgua, vendia-os com um
bom lucro pelo jornal no fim de semana seguinte. Para isso, precisava saber trés
coisas. Primeira, precisava entender o bastante de carros para comprar aqueles
oferecidos por sua cotagdo minima mas que pudessem ser legitimamente
revendidos por um pre¢o maior. Segunda, uma vez adquirido o carro, precisava
saber como redigir um anudncio de jornal que estimulasse o interesse dos
compradores. Terceira, com um comprador a sua frente, precisava saber como
usar o principio da escassez para gerar mais desejo pelo carro do que este talvez
merecesse. Richard sabia como fazer essas trés coisas. Para nossos propositos,
porém, vamos examinar sua habilidade neste terceiro quesito.

Para um carro comprado no fim de semana anterior, ele colocava um
anuncio no jornal de domingo. Como sabia redigir um bom anuncio, costumava
receber uma série de ligagdes de compradores potenciais ja na manha de
domingo. Para cada possivel cliente interessado em ver o carro, marcava um
horario de visita — 0 mesmo hordrio para todos. Assim, se seis pessoas estivessem
interessadas, seriam convidadas a aparecer, digamos, as duas da tarde. Esse
pequeno artificio do hordrio simultaneo abria caminho para a persuasio
posterior, porque criava uma atmosfera de concorréncia por um recurso
limitado.

Em geral, o primeiro interessado a chegar comec¢ava a examinar o carro
exibindo o comportamento normal numa compra de carro, como observar
eventuais manchas ou defeitos e perguntar se o preco era negociavel. No entanto,
a psicologia da situagdo mudava radicalmente quando o segundo comprador
aparecia. A disponibilidade do carro para ambos os interessados de repente se



tornava limitada pela presenca do outro. Com frequéncia, o primeiro a chegar,
aticando sem saber a sensacdo de rivalidade, afirmava seu direito a preferéncia.
“Alto 14, eu cheguei aqui primeiro.” Se nao reivindicasse esse direito, Richard o
fazia por ele. Abordando o segundo comprador, dizia: “Me desculpe, mas este
outro interessado chegou aqui antes de vocé. Pode aguardar uns minutos do
outro lado da entrada até que ele termine de examinar o carro? Ai, caso ele
decida que nao quer ou esteja ainda indeciso, irei mostra-lo a vocé.”

Richard conta que conseguia observar a agitagdo crescendo no rosto do
primeiro comprador potencial. Sua avaliacdo descansada dos pros e contras do
carro era subitamente transformada numa corrida, do tipo agora ou nunca, para
tomar uma decisdo sobre um recurso disputado. Caso nao se decidisse pelo carro
nos préoximos minutos - ao preco pedido por Richard -, poderia perdé-lo em
definitivo para aquele intruso espreitando por perto. O segundo comprador
ficava igualmente agitado com a combinac¢do de rivalidade e disponibilidade
limitada. Andava para 14 e para cd perto deles, tenso por alcancar aquele monte
de metal que de repente pareceu mais desejavel. Se o primeiro cliente nao
comprasse o carro ou nao decidisse com rapidez suficiente, o cliente ndmero
dois estaria pronto para atacar.

Se apenas aquelas condi¢bes ndo fossem suficientes para assegurar de
imediato uma decisido de compra favoravel, a armadilha se fechava assim que o
terceiro cliente das duas da tarde entrasse em cena. De acordo com Richard, o
aumento da concorréncia costumava ser demais para o primeiro cliente. Ele
acabava depressa com a pressdo, concordando com o preco de Richard ou
partindo abruptamente. Neste caso, o segundo a chegar aproveitava a chance de
comprar alimentado por uma sensacio de alivio associada a uma nova sensacdo
de rivalidade com aquele outro intruso.

Todos os compradores que contribuiram para a formac¢io universitaria do
meu irméo nao reconheceram um fato fundamental em suas compras: o desejo
maior que os incitou a comprar pouco teve a ver com os méritos do carro. A
falha em reconhecer isso ocorreu por dois motivos. Primeiro, a situagdo tramada
por Richard produziu uma reagdo emocional que tornou dificil que pensassem
de forma objetiva. Segundo, como consequéncia, eles ndo pararam para pensar
que o motivo de quererem o carro era dirigi-lo, ndo simplesmente possui-lo. As
pressdes da competicdo por um recurso escasso aplicadas por Richard afetaram



apenas o desejo de ter o carro no sentido de possui-lo, mas ndo determinaram o
valor do carro em termos do verdadeiro objetivo pelo qual o desejavam.

DEPOIMENTO DE LEITOR 7.4

De uma mulher da Polonia

Algumas semanas atras fui vitima das técnicas sobre as quais vocé
escreve. Fiquei bem chocada, porque nao sou facil de ser convencida e
tinha acabado de ler seu livro, de modo que estava atenta a essas
estratégias. Houve uma pequena degustacao no supermercado. Uma
moca simpatica me ofereceu um copo de uma bebida; eu provei e nao
estava ruim. Ela me perguntou se eu havia gostado. Depois de
responder que sim, prop0s que eu comprasse quatro latas da bebida (o
principio da coeréncia — gostei, logo devo comprar — e a regra da
reciprocidade — ela primeiro me deu algo gratis). Mas nao fui tao
ingénua e me recusei. A mulher, porém, nao desistiu. Ela disse: “Que tal
s6 uma lata?” (usando a tatica da rejeicao seguida de recuo). Mas
tampouco cedi. Ela entdo disse que a bebida era importada e nao estaria
disponivel depois. A regra da escassez funcionou e comprei uma lata.
Quando bebi aquilo em casa, o0 sabor ainda era satisfatério, mas nada
de mais. Felizmente, a maioria dos vendedores nao é tado paciente e
persistente assim.

Nota do autor: Mesmo conhecendo o principio da escassez, esta leitora foi levada a comprar algo
que nao queria. Para ter se armado melhor contra ele, deveria ter se lembrado de que, a

semelhanca dos biscoitos escassos, a bebida escassa ndo era mais gostosa.

Caso venhamos a ser assediados por pressdes de escassez numa situa¢do de
persuasao, nossa melhor reagdo ocorreria numa sequéncia de dois estagios.
Assim que sentirmos a onda de excitacio emocional fluir por causa das
influéncias da escassez, deveremos encarar essa sensagdo como um sinal para
parar. Reacdes febris de panico ndo promovem decisdes sabias. Precisamos nos
acalmar e recuperar uma perspectiva racional. Feito isso, poderemos passar para
o segundo estagio, perguntando a ndés mesmos por que queremos o item em



questdo. Se a resposta for que o queremos basicamente com o proposito de
possui-lo, sua disponibilidade devera nos ajudar a calcular quanto gostariamos
de gastar nele. Porém, se a resposta for por sua func¢do (ou seja, queremos algo
bom de dirigir, beber ou comer), serd importante lembrar que o item funcionara
igualmente bem caso seja escasso ou abundante. Resumindo, deveremos
recordar que os biscoitos escassos ndo eram mais gostosos.

RESUMO

e De acordo com o principio da escassez, as pessoas atribuem mais
valor a oportunidades quando estas estdao menos disponiveis. O uso
desse principio para o lucro pode ser visto em técnicas de persuasao
como as taticas da “quantidade limitada” e do “prazo”, nas quais
tentam nos convencer de que 0 acesso ao que oferecem ¢é restrito pela
quantidade ou pelo tempo.

e O principio da escassez € valido por dois motivos. Primeiro, como
coisas dificeis de obter costumam ser mais valiosas, a disponibilidade
de algo pode servir como uma pista simples de sua qualidade.
Segundo, a medida que as coisas se tornam menos acessiveis,
perdemos liberdades. De acordo com a teoria da reatancia psicolégica,
nossa reacao € querer, mais do que antes, essas liberdades,
juntamente com os bens e servicos associados.

e Como um motivador, a reatancia psicoldgica estd presente durante
boa parte da vida. Porém € mais evidente em duas fases: “os terriveis
2 anos” e o periodo da adolescéncia. Essas duas fases se
caracterizam por uma sensacao emergente de individualidade, que
intensifica questdes como controle, direitos e liberdade. Portanto, os
individuos nessas idades sao especialmente sensiveis as restricoes.

e Além de seu efeito sobre a avaliacao de mercadorias, o principio da
escassez também se aplica ao modo como as informagdes sao
avaliadas. Pesquisas indicam que o ato de limitar o acesso a uma
mensagem aumenta o desejo dos individuos de recebé-la e os torna
mais favoraveis a ela. Essa descoberta — de que informacdes limitadas



sS40 mais persuasivas — parece a mais surpreendente. No caso da
censura, esse efeito ocorre mesmo quando a mensagem nao foi
recebida. Quando uma mensagem é recebida, sera mais eficaz se for
percebida como informacao privilegiada.

e O principio da escassez € mais eficaz sob duas condicoes
otimizadoras. Primeira, itens escassos aumentam de valor se recém-
escasseados. Ou seja, valorizamos as coisas que se tornaram
recentemente limitadas mais do que aquelas que sempre foram
limitadas. Segunda, somos mais atraidos por recursos escassos
guando competimos por eles com outros.

e E dificil nos proteger cognitivamente contra as pressoes da escassez
por conta do seu poder de despertar emocdes que dificultam o
pensamento racional. Como defesa, podemos tentar ficar alertas para
um frenesi de excitagcao em situacoes envolvendo a escassez. Uma
vez alertados, seremos capazes de tomar medidas para acalmar a
empolgacao e avaliar os méritos da oportunidade perguntando-nos por
gque a queremos tanto.

PERGUNTAS DE ESTUDO

Dominio do contetdo
1. Qual é a relacao entre o principio da escassez e a teoria de Brehm da
reatancia psicologica?

2. O que torna “os terriveis 2 anos” e a fase de adolescéncia
especialmente suscetiveis aos efeitos da reatancia?

3. Como a ciéncia social moderna poderia explicar as mortes dos
personagens Romeu e Julieta, de Shakespeare?

4. Quais sao as reacdes normais de um publico a informacdes proibidas?

O que o estudo dos biscoitos de Worchel, Lee e Adewole (1975)
indica sobre as circunstancias que maximizam os efeitos do principio
da escassez?



Pensamento critico

1. Como metal, a prata sempre foi Util e rara. A qual dessas duas
qualidades vocé acha que Xenofonte — discipulo de Socrates — estava
se referindo (em 355 a.C.) quando escreveu: “Ninguém jamais
possuiu tanta prata a ponto de nao querer mais. Se um homem se vé
com uma enorme quantidade dela, encontra tanto prazer em enterrar
0 excedente quanto em usa-10"?

2. O poeta Ovidio disse: “As coisas faceis ninguém quer, mas o0 que €
proibido é tentador.” Explique seu sentido em termos psicolégicos.

3. Recorde a abordagem de meu irmao, Richard, a venda de carros
usados. Ele nunca mentiu para ninguém, mas alguns de seus amigos
guestionaram sua ética. A técnica dele era eticamente aceitavel ou
condenavel? Por qué?

4. Por mais de uma década, a mensagem da campanha publicitaria dos
cigarros Virginia Slims foi que as mulheres modernas “percorreram um
longo caminho” desde os velhos tempos, em que as normas sociais
exigiam que fossem submissas. Dava a entender que uma mulher ndo
deveria mais se sentir oprimida pelas limitacdes a sua independéncia.
Usando seu conhecimento da reatancia psicoldgica explique por que,
durante a longa vigéncia dessa campanha, a porcentagem de
fumantes aumentou apenas entre as mulheres adolescentes.



Influéncia instantanea

Consentimento primitivo para uma era automatica

Todo dia, de todas as maneiras, estou ficando melhor.

- EMILE COUE

Todo dia, de todas as maneiras, estou ficando mais ocupado.

- ROBERT CIALDINI

Na década de 1960, um homem chamado Joe Pyne apresentava um programa de
entrevistas na TV bastante famoso. O que tornava o programa original era o
estilo caustico e confrontador de Pyne com seus convidados — na maioria
apresentadores avidos por exposicdo, candidatos a celebridade e representantes
de organizacdes politicas e sociais marginais. A abordagem aspera de Pyne
procurava incitar seus convidados a discussoes, leva-los a admissdes embaracosas
e quase sempre fazé-los de bobos. Nao era incomum ele introduzir um visitante e
de cara atacar suas crengas, seu talento ou sua aparéncia. Algumas pessoas
afirmavam que seu estilo pessoal acido havia sido parcialmente causado pela
amputacdo de uma perna, que o deixou desgostoso com a vida. Outros diziam
que ele era agressivo por natureza.

Uma noite, o roqueiro Frank Zappa foi convidado ao programa. Naquela
época da década de 1960, cabelos muito longos nos homens ainda eram
incomuns e polémicos. Assim que Zappa foi apresentado e se sentou, o seguinte
didlogo ocorreu:

Pyne: Esses seus cabelos compridos fazem vocé parecer uma moga.
Zappa: Essa sua perna de madeira faz vocé parecer uma mesa.



AUTOMATICIDADE PRIMITIVA

Além de conter o que talvez seja meu improviso favorito, o didlogo entre Pyne e
Zappa ilustra um tema fundamental deste livro: é comum tomarmos uma
decisdo sobre alguém ou algo sem empregarmos todas as informacoes
disponiveis. Em vez disso, usamos apenas uma parte bastante representativa do
total. Uma informacao isolada, ainda que em geral nos aconselhe corretamente,
pode nos levar a erros crassos — erros que, quando explorados por pessoas
espertas, fazem com que parecamos tolos ou coisa pior.

Ao mesmo tempo, um tema complicador analogo esta presente aqui: embora
depender de um s6 aspecto dos dados disponiveis nos deixe suscetiveis a decisoes
equivocadas, o ritmo da vida moderna exige que usemos com frequéncia esse
atalho.

No inicio do Capitulo 1 comparamos esse atalho a reacdo automatica dos
animais inferiores, cujos elaborados padrdes de comportamento podiam ser
desencadeados pela presenca de um estimulo isolado - um piar, penas do peito
de tom vermelho ou sequéncias especificas de luzes piscando. A razdo por que
esses animais inferiores precisam muitas vezes confiar nesses estimulos solitarios
de seu ambiente é sua capacidade mental limitada. Seus cérebros pequenos nio
conseguem registrar e processar todas as informacoes relevantes em seu meio.
Assim, essas espécies desenvolveram sensibilidades especiais a certos aspectos
das informagdes que normalmente sdo suficientes para provocar uma resposta
correta. Sempre que uma perua mie ouve o piar de seus filhotes, clique, zum, o
comportamento materno apropriado é desencadeado de uma forma mecénica,
preservando grande parte de seu poder cerebral limitado para lidar com as outras
situacoes e escolhas do dia a dia.

Claro que nds temos mecanismos cerebrais bem mais eficazes do que as
peruas maes ou qualquer outro grupo de animais. Somos insuperaveis na
capacidade de levar em conta uma enormidade de fatos relevantes e, portanto,
tomar boas decisdes. Essa vantagem em relacdo as outras espécies no
processamento de informac¢des contribuiu para nos tornarmos a forma de vida
dominante no planeta.

Mesmo assim, temos também nossas limitacoes de capacidade e, visando a
eficiéncia, as vezes precisamos abrir mao de um tipo de tomada de decisdes



demorado, sofisticado e plenamente informado, trocando-o por uma resposta
mais automadtica, primitiva e baseada em apenas um quesito. Por exemplo, ao
decidirmos se dizemos “sim” ou “ndo” a um solicitante, com frequéncia
prestamos atenciao a uma tnica informacao pertinente a situacio.

Nos capitulos anteriores, exploramos as informacdes Gnicas que mais usamos
para tomar nossas decisdes de consentimento. Elas sdo os recursos mais
populares justamente porque sdo os mais confiaveis, aqueles que em geral
apontam para a escolha correta. Por isso empregamos os fatores da
reciprocidade, da coeréncia, da aprovagdo social, da afeicdo, da autoridade e da
escassez de forma tao frequente e automatica. Cada um desses fatores, por si so,
fornece uma pista confiavel de quando sera melhor dizer “sim” em vez de “néao”.

Tendemos a recorrer a essas pistas solitarias quando ndo temos a inclinacao,
o tempo, a energia ou 0s recursos cognitivos necessarios para realizar uma
andlise completa da situacdo. Quando estamos apressados, estressados, incertos,
indiferentes, confusos ou cansados, costumamos enfocar uma fracdo das
informagdes disponiveis para nds. Ao tomarmos decisdes sob essas
circunstancias, com frequéncia regrediremos a abordagem um tanto primitiva,
mas necessdria, de levar em conta um s6 bom sinal.! Tudo isso leva a uma
constatacdo desalentadora: com o sofisticado aparato mental que utilizamos para
dominar o mundo como espécie, criamos um ambiente tdo complexo, dindmico
e cheio de informacdes que, cada vez mais, precisamos lidar com ele a maneira
dos animais, que ha tanto tempo superamos.

As vezes, as consequéncias podem ser catastréficas, como no caso da
investida desastrosa do FBI a sede da Igreja do Ramo Davidiano em Waco,
Texas, no ano de 1993. De acordo com uma anadlise de consultores do
Departamento de Justica americano, durante o cerco de 51 dias do FBI ao
complexo do Ramo Davidiano, a agéncia coletou tantos dados que precisou
ignorar a maioria deles. O professor Robert Louden, um dos consultores do
Departamento de Justi¢ca na época, declarou o seguinte: “O FBI tinha tamanha
sobrecarga de informagoes [...] que simplesmente recaiu nas praticas do passado
— e, como ndo tinha nenhuma experiéncia com religido, tratou aquilo como uma
barricada comum” (“Overload of Advice”, 1993). O resultado terrivel foi que,
quando o FBI enfim atacou, mais de 80 membros da seita morreram num ato de
autoimolagdo alimentado pela fé e pelo medo.



AUTOMATICIDADE MODERNA

John Stuart Mill, o economista, filésofo da ciéncia e pensador politico britanico,
morreu ha mais de 135 anos. O ano de sua morte (1873) é importante porque
Mill é considerado o ultimo homem a ter todo o conhecimento do mundo.
Atualmente, a ideia de que um de nds possa dominar todos os fatos conhecidos é
absurda. Apos séculos de lento acimulo, o conhecimento humano entrou numa
era de expansdo monstruosa, multiplicativa e dindamica, como uma bola de neve.
Vivemos agora num mundo em que a maioria das informagdes tem menos de 15
anos. Em certos campos da ciéncia (na fisica, por exemplo), diz-se que os
conhecimentos dobram a cada oito anos. A explosio de dados cientificos nao se
limita a dreas herméticas como a quimica molecular ou a fisica quantica, mas se
estende a ramos do conhecimento didrio em que procuramos nos manter
atualizados: saude, educacdo dos filhos, nutricdo. Além disso, esse
desenvolvimento rapido tende a continuar, ja que os pesquisadores estdo
divulgando periodicamente suas descobertas em cerca de 400 mil revistas
cientificas no mundo inteiro.

Sem contar o avan¢o vertiginoso da ciéncia, as coisas estio mudando
rapidamente mais perto de casa. De acordo com pesquisas anuais da Gallup, os
assuntos considerados mais importantes nas politicas publicas estdo se tornando
mais variados e estdo sobrevivendo por menos tempo. Além disso, viajamos mais
e com mais rapidez; mudamos com mais frequéncia para residéncias novas, que
sdo construidas e demolidas em menos tempo; conhecemos mais pessoas e temos
relacionamentos mais curtos com elas; nos supermercados, nos shopping
centers, etc., deparamos com uma variedade de op¢des de estilos e produtos que
eram desconhecidas no ano passado e talvez estejam obsoletas ou esquecidas ano
que vem. Novidade, transitoriedade, diversidade e aceleragdo sdo reconhecidos
como termos-chave para descrever a vida civilizada.

Essa avalanche de informacbes e escolhas é possibilitada pelo crescente
desenvolvimento tecnologico. Na linha de frente estio avangos em nossa
capacidade de coletar, armazenar, recuperar e comunicar informacgdes. De inicio,
os frutos dessa moderniza¢ao eram limitados as grandes organiza¢des — 6rgaos
governamentais ou corporagdes poderosas. Com novos progressos nas
telecomunicagdes e na tecnologia de computadores, o acesso a essa quantidade



impressionante de informagdes esta chegando ao alcance dos individuos. Amplos
sistemas a cabo e por satélite fornecem um caminho para esses dados chegarem a
quase todos os lares.

O outro grande caminho é o computador pessoal. Em 1972, Norman Macrae,
um editor da The Economist, especulou profeticamente sobre uma época no
futuro:

A perspectiva é, afinal, que adentraremos uma era em que qualquer
pessoa comum sentada ao terminal de computador no laboratério, no
escritorio, na biblioteca publica ou em casa poderda mergulhar em
montanhas inimaginavelmente grandes de informagoes, em bancos de
dados descomunais, com poderes mecdnicos de concentragdo e cdlculo,
que serdo dezenas de milhares de vezes maiores do que tudo que jd esteve
disponivel ao cérebro humano até de um Einstein (Macrae, 1972).

Apenas uma década depois, em 1982, a revista Time sinalizou que a era
futura de Macrae havia chegado elegendo uma maquina, o computador pessoal,
como seu Homem do Ano. Os editores da Time defenderam sua escolha citando
a corrida dos consumidores para comprar microcomputadores e argumentando
que “os Estados Unidos [e], numa perspectiva maior, o mundo inteiro nunca
mais serdo os mesmos”. A visdo de Macrae estd atualmente se concretizando.
Milhoes de “pessoas comuns” estio sentadas diante de computadores com o
potencial de apresentar e analisar dados suficientes para soterrar um Einstein.

Visionarios contemporaneos - como Bill Gates, presidente da Microsoft —
concordam com Macrae ao afirmarem que estamos criando uma série de
dispositivos capazes de fornecer um universo de informacoes “a qualquer um,
em qualquer lugar, a qualquer hora” (Davidson, 1999). Mas observe algo
revelador: nossa era moderna, muitas vezes denominada Era da Informacao,
nunca foi chamada de Era do Conhecimento. Informac¢do ndo se transforma
diretamente em conhecimento. Precisa primeiro ser processada: acessada,
absorvida, compreendida, integrada e retida.

ATALHOS SERAO SAGRADOS



Como a tecnologia consegue evoluir bem mais rapido do que nds, nossa
capacidade natural de processar informacdes sera cada vez mais inadequada para
enfrentar a abundéncia de mudancas, escolhas e desafios tipica da vida moderna.
Com frequéncia sempre maior, nos veremos na posi¢do de animais inferiores -
com um aparato mental ndo equipado para lidar de maneira profunda com a
complexidade e a riqueza do ambiente externo. Diferentemente desses animais,
cujos poderes cognitivos sempre foram deficientes em comparagdo, criamos
nossa propria deficiéncia desenvolvendo um mundo radicalmente mais
complexo. A consequéncia de nossa nova deficiéncia é a mesma da velha
deficiéncia dos animais: ao tomarmos uma decisdo, cada vez menos nos
engajaremos numa analise detalhada da situa¢do total. Em resposta a essa
“paralisia da analise”, iremos retroceder mais e mais para focar num aspecto
tinico, em geral confidvel, da situagdo.?

Quando esses aspectos unicos sido confiaveis, ndo ha nada de intrinsecamente
errado na abordagem de atalho da atengdo limitada e rea¢ao automatica a uma
informacao especifica. O problema surge quando algo faz com que as pistas
normalmente confidveis nos aconselhem de maneira inadequada, levando-nos a
acoes errOneas e decisdes equivocadas. Como vimos, uma dessas causas é o ardil
de certos profissionais da persuasiao, que procuram tirar vantagem da natureza
maquinal e automatica da reagdo de atalho. Se, ao que parece, a frequéncia da
reacdo de atalho estd aumentando com o ritmo e a forma da vida moderna,
podemos ter certeza de que a frequéncia desse ardil estd destinada a aumentar
também.

Como nos defender do ataque intensificado ao nosso sistema de atalhos?
Mais do que a agdo evasiva, aconselho o contra-ataque contundente. Porém
existe uma ressalva importante. Os profissionais da persuasio que exploram
honestamente as regras da reagdo de atalho ndo devem ser considerados
inimigos. Pelo contrario, sdo nossos aliados num processo eficiente e adaptativo
de troca. Os alvos apropriados para a contra-agressio sio apenas aqueles
individuos que falsificam, deturpam ou distorcem as pistas que costumam
provocar nossas rea¢des de atalho.

Tomemos um exemplo do que talvez seja nosso atalho mais frequente. De
acordo com o principio da aprovagdo social, muitas vezes decidimos fazer o que
outras pessoas como nds estdo fazendo. Isso faz todo sentido, ja que, quase



sempre, uma a¢do que é popular numa dada situagdo também é funcional e
apropriada. Desse modo, um publicitario que, sem usar estatisticas enganosas,
informa que uma marca de pasta de dentes é a que mais vende nos ofereceu
dados valiosos sobre a qualidade do produto e as chances de gostarmos dele.
Quando estamos no mercado em busca de uma boa pasta de dentes, talvez seja
interessante nos basear nessa informacdo isolada, a popularidade, para decidir
testa-la. Essa estratégia provavelmente nos conduzirda na dire¢do certa,
dificilmente nos conduzira numa dire¢ao 100% errada e poupara nossas energias
cognitivas para lidarmos com o resto de nosso ambiente cada vez mais cheio de
informacdes e sobrecarregado de decisdes. O publicitario que nos permite usar
essa estratégia eficiente ndo é nosso antagonista, mas nosso parceiro colaborador.

A histéria se torna bem diferente, porém, quando um profissional da
persuasao tenta estimular uma reagdo de atalho oferecendo-nos um sinal falso. O
inimigo é um publicitario que tentar criar uma imagem de popularidade para
uma marca de pasta de dentes desenvolvendo, digamos, uma série de comerciais
de “entrevistas espontidneas” em que atores, se passando por cidaddos comuns,
elogiam o produto. Quando o sinal de popularidade é forjado, nds, o principio da
aprovacao social e nossa reacao de atalho estamos sendo explorados.

Num capitulo anterior, recomendei que ndo se comprasse nenhum produto
apresentado num anuncio de “entrevista espontanea” forjada e insisti que
enviassemos aos fabricantes do produto cartas detalhando o motivo para isso e
sugerindo que rompam com a agéncia publicitaria. Também recomendei
estender essa posi¢do agressiva a qualquer situagdo em que um profissional da
persuasdo abuse do principio da aprovagio social (ou de qualquer outra arma de
influéncia) dessa maneira. Deveriamos nos recusar a assistir a programas de TV
que recorrem ao riso enlatado. Se vemos um barman come¢ar o turno
adulterando a caixinha de gorjetas com uma ou duas notas de seu préprio bolso,
ele ndo merece nossa gorjeta. Se, apds esperarmos numa fila na porta de uma
casa noturna, descobrimos pelo espaco disponivel que a espera visava transmitir
as pessoas do lado de fora a falsa impressao de popularidade do local, devemos ir
imediatamente embora e anunciar nosso motivo aos que aguardam na fila. Em
suma, devemos estar dispostos a lancar mao do boicote, da ameaca, do
confronto, da critica, do sermio, de quase tudo, para retaliar.

Nio me considero combativo por natureza, mas defendo ativamente essas



agoes beligerantes porque, de certo modo, estou em guerra com os exploradores.
Todos nds estamos. E importante reconhecer, porém, que sua busca do lucro nio
¢ motivo para hostilidades. Essa busca, afinal, ¢ algo que todos compartilhamos
em certo grau. A verdadeira trai¢do, e o que ndo podemos tolerar, é qualquer
tentativa de obterem lucro de uma maneira que ameaca a confiabilidade de
nossos atalhos.

A agita¢do da vida diaria moderna exige que tenhamos atalhos confiaveis,
regras praticas seguras para lidar com ela. Essas coisas ndo sdo mais luxos: sao
necessidades que devem se tornar cada vez mais vitais 8 medida que o ritmo se
acelera. E por isso que deveriamos retaliar sempre que vemos alguém traindo
uma de nossas regras praticas em busca de lucro. Queremos que essa regra seja o
mais eficaz possivel. A medida que sua adequabilidade é sabotada com
regularidade pelos ardis de um aproveitador, naturalmente a usaremos menos e
seremos menos capazes de enfrentar com eficiéncia a carga de decisdes de nossa
época. Nao podemos tolerar isso sem uma briga. O que estd em jogo é
importante demais.

RESUMO

e (Gracas a avangos tecnologicos notaveis, as informagdes estao se
multiplicando, escolhas e alternativas estdo se expandindo, 0s
conhecimentos estao explodindo. Nessa avalanche de mudanca e
escolhas, tivemos que nos ajustar. Um ajuste fundamental afetou o
modo como decidimos. Embora todos queiramos tomar a decisao
mais ponderada e refletida possivel em qualquer situacdo, a
mutabilidade e o ritmo acelerado da vida moderna com frequéncia nos
privam das condicdes apropriadas para uma analise cuidadosa de
todos os prés e contras. Cada vez mais somos forcados a recorrer a
outra abordagem de tomada de decistes — uma abordagem de atalho
em que a decisao de consentir (ou concordar, ou acreditar, ou
comprar) é tomada com base numa Unica informacao geralmente
confiavel. Os mais populares desses ativadores Unicos da anuéncia
sao aqueles descritos neste livro. S&o compromissos, oportunidades
de reciprocidade, o comportamento complacente de pessoas



semelhantes, sentimentos de afeicdo ou amizade, ordens de
autoridades e a escassez de informacoes.

e Por causa da crescente sobrecarga cognitiva em nossa sociedade, a
predominancia da tomada de decisdes por atalhos tende a aumentar
de maneira proporcional. Os profissionais da persuasao que
impregnam seus pedidos com algum desencadeador da influéncia tém
mais chances de sucesso. Seu uso pelos profissionais nao é
necessariamente exploratério. Ele s se torna exploratorio quando o
desencadeador nao é um aspecto natural da situagdo, mas algo
forjado. Para conservar o carater benéfico da reacao de atalho, é
importante se opor a essa falsificacao.

PERGUNTAS DE ESTUDO

Pensamento critico

1. Escolha trés das armas de influéncia descritas neste livro. Discuta
como cada arma poderia ser usada para aumentar o consentimento
de forma exploratoria e de forma nao exploratoria.

2. Para cada uma dessas trés armas de influéncia, descreva como vocé
se defenderia caso a arma fosse usada contra vocé de forma
exploratoria.

3. Descreva as trés licdbes mais importantes que vocé aprendeu neste
livro sobre o0 processo da persuasao.



Notas

Introducao

1 Vale a pena observar que ndo inclui entre os seis principios a regra simples do autointeresse material: as
pessoas querem obter o maximo e pagar o minimo por suas escolhas. Nao creio que o desejo de
maximizar beneficios e minimizar custos seja irrelevante na motivagdo de nossas decises nem que os
profissionais da persuasdo ignorem o poder dessa regra. Pelo contrdrio: em minhas investiga¢des, com
frequéncia vi profissionais usarem a irresistivel abordagem “posso lhe oferecer um negdcio tentador”.
Mas optei por nao tratar a regra do autointeresse material separadamente neste livro porque a vejo como
um dado motivacional e como um fator implicito que merecem reconhecimento, mas ndo uma

descrigdo aprofundada.

Capitulo 1

1 Embora existam varias semelhancas entre esse tipo de automatismo nos seres humanos e nos animais
inferiores, ha algumas diferengas importantes também. Os padroes de comportamento automatico dos
seres humanos costumam ser aprendidos (em vez de inatos), mais flexiveis do que os padrées rigidos
dos animais inferiores e sensiveis a um nimero maior de desencadeadores.

2 Talvez a resposta comum “Porque sim” das criancas, quando se pede que expliquem sua conduta, possa
remontar ao seu reconhecimento astuto do poder anormal que os adultos parecem atribuir a palavra
“porque”.

3 No mundo do marketing, um caso classico desse fendmeno ¢ o do uisque Chivas Regal, uma marca em
dificuldades até que seus executivos decidiram elevar seu preco num nivel acima dos concorrentes. As
vendas dispararam, embora nada mudasse no produto (Aaker, 1991). Um estudo recente de tomografia
cerebral ajuda a explicar por qué. Ao provarem o mesmo vinho, os participantes ndo apenas disseram
que estavam sentindo mais prazer quando pensavam que sua bebida custava 45 dolares, em vez de 5

délares, como os centros cerebrais associados ao prazer também foram mais ativados pela experiéncia



(Plassmann et al., 2008).

4 Tomemos como exemplo o caso da reagdo automatica e impensada dos consumidores a um
desencadeador comum de compras em nossa sociedade: o cupom de desconto. Uma empresa de pneus
descobriu que cupons com erros de impressdo enviados pelo correio, que nio ofereciam nenhuma
economia aos destinatarios, produziram a mesma reagido dos clientes que cupons sem erros, com
descontos substanciais (Zimmatore, 1983).

5 E interessante notar que, embora seja raro adotarmos uma abordagem complexa em temas pessoalmente
relevantes, desejamos que nossos conselheiros — nossos médicos, advogados, contadores e corretores —
fagam isso por nés (Kahn e Baron, 1995). Quando nos sentimos esmagados por uma escolha complicada
e importante, ainda assim queremos uma andlise profunda dela - que talvez s6 possamos obter,
paradoxalmente, por meio do atalho que ¢ confiar num especialista.

6 Ao que parece essa tendéncia dos machos de serem enganados por sinais de acasalamento poderosos se
estende aos humanos. Dois bidlogos da Universidade de Viena, Astrid Juette e Karl Grammer,
secretamente expuseram homens jovens a substincias quimicas aerotransportadas (chamadas
copulinas) que imitam os odores da vagina humana. Os homens entdo avaliaram a atratividade de rostos
de mulheres. A exposi¢do as copulinas aumentou a atratividade de todas as mulheres e mascarou as
diferencas de atratividade fisica genuinas entre elas (“For Women”, 1999).

7 Por mais exploradoras que essas criaturas paregam, sdo superadas nesse aspecto por um inseto
conhecido como besouro estafilinideo. Usando uma variedade de desencadeadores envolvendo cheiro e
contato, os estafilinideos atraem duas espécies de formigas para protegé-los, cuidar deles, alimenta-los
enquanto larvas e abriga-los no inverno na vida adulta. Reagindo mecanicamente as caracteristicas
desencadeadoras enganadoras dos besouros, as formigas tratam esses besouros como se fossem
companheiras formigas. Dentro dos ninhos das formigas, os besouros reagem a hospitalidade das
hospedeiras comendo os ovos e os filhotes das formigas. Mesmo assim nunca se ddo mal (Holldobler,
1971).

8 Alguns pesquisadores alertam que as pessoas retratadas na midia com uma beleza irreal (atores, atrizes,
modelos) podem diminuir nossa satisfa¢io com as possibilidades roméanticas realmente disponiveis a
nossa volta. Um estudo demonstrou que a exposi¢ao a atratividade sexual exagerada de modelos
posando nus (em revistas como Playboy e Playgirl) diminui a satisfacdo das pessoas com a atratividade

sexual de seu atual conjuge ou companheiro (Kenrick, Gutierres e Goldberg, 1989).

Capitulo 2

1 Certas sociedades formalizaram a regra em rituais. Um bom exemplo disso ¢ o Vartan Bhanji, um

costume institucionalizado de troca de presentes, comum em partes do Paquistio e da India. Ao



comentar o Vartan Bhanji, Gouldner (1960) observa:
E notavel que o sistema impeca meticulosamente a eliminagdo total de obrigagdes pendentes.
Assim, os convidados de um casamento recebem doces ao partir. Ao determinar a quantidade do
que sera ofertado, a anfitria pode dizer “Estes cinco sdo seus”, significando “Estes sdo a retribui¢ao
pelo que vocé me deu antes”, e depois acrescentar uma medida extra, dizendo “Estes sdo meus”.
Na proxima ocasido, ela os recebera de volta, junto com uma medida adicional que mais tarde
devolvera, e assim por diante (p. 175).

2 O interessante é que um estudo intercultural mostrou que aqueles que rompem a regra da reciprocidade
na direcdo oposta - dando sem que o receptor tenha a oportunidade de retribuir - também séo
repudiados. O resultado foi constatado nas trés nacionalidades investigadas: americana, sueca e japonesa
(Gergen, Ellsworth, Maslach e Seipel, 1975).

3 Varios outros empreendimentos usam amplamente a oferta de informagdes gratis. Empresas de controle
de pragas, por exemplo, descobriram que a maioria das pessoas que concordam com um exame
domiciliar gratis solicita o servico a empresa examinadora posteriormente, desde que se convencam de
sua necessidade. Elas parecem se sentir na obrigagio de fazer negdcio com a empresa que prestou o
servico inicial de cortesia. Sabendo que, por essa razio, os clientes dificilmente fardo uma pesquisa de
mercado, empresas inescrupulosas de controle de pragas tirardo proveito da situagdo cobrando pregos

superiores aos dos concorrentes por esse tipo de trabalho.

Capitulo 3

1 E importante notar que a colaboragio nem sempre era intencional. Os investigadores americanos
definiram colaboragdo como “qualquer tipo de conduta que ajudasse o inimigo”, incluindo atividades
tdo diferentes como assinar peti¢des pela paz, prestar servicos, realizar apelos radiofonicos, aceitar
favores especiais, fazer confissdes falsas, dar informagoes sobre colegas prisioneiros, divulgar dados
militares, etc.

2 Essa tatica do compromisso publico pode funcionar muito bem com individuos orgulhosos ou que
tenham uma forte imagem publica (Feingstein, Scheier e Buss, 1975). Deu certo para Charles DeGaulle,
cujas realizagdes notaveis pela Franca seriam igualadas apenas por seu ego, segundo se dizia. Quando
pediram que explicasse por que anunciar a todos que deixaria de fumar o havia obrigado a abandonar o
vicio, ele teria respondido seriamente: “DeGaulle ndo pode voltar atras em sua palavra” (citado em D.
Cook, 1984).

3 Na verdade, grandes recompensas materiais podem até reduzir ou solapar nossa responsabilidade
interior por um ato, causando relutincia em realiza-lo quando a recompensa néo estiver mais presente

(Deci e Ryan, 1985; Higgins, Lee, Kwon e Trope, 1995; Lepper e Greene, 1978).



4 Além do estudo descrito, diversos outros experimentos comprovaram a eficiéncia da técnica da bola
baixa em vdrias outras circunstincias (vide Brownstein e Katzev, 1985; Burger e Petty, 1981; Joule, 1987;
vide Cialdini, Cacioppo, Bassett e Miller, 1978, para obter os detalhes completos).

5 Felizmente ndo ¢ necessaria uma abordagem tdo enganadora quanto a técnica da bola baixa para
empregar o poder do principio de compromisso e coeréncia nas campanhas de servigo publico. Uma
série impressionante de estudos de Richard Katzev e seus alunos na Reed College demonstrou a eficacia
das taticas de compromisso, como promessas escritas e a técnica do pé na porta, para aumentar habitos
de conservagdo de energia tais como reciclar, poupar eletricidade e andar de 6nibus (Bachman e Katzev,
1982; Katzev e Johnson, 1983, 1984; Katzev e Pardini, 1988; Pardini e Katzev, 1983-1984).

6 O que ndo significa que o que sentimos sobre algo ¢ sempre diferente e mais confiavel do que o que
pensamos a seu respeito. Porém hd dados comprovando que nossas emogdes e nossas crengas com
frequéncia nao apontam na mesma direcao. Portanto, em situagdes envolvendo um compromisso que
possa ter gerado racionalizagdes em apoio, os sentimentos podem fornecer um parecer mais confiavel —
principalmente se, como no caso da felicidade de Sara, alguma emogéo estiver envolvida (Wilson et al.,

1989).

Capitulo 4

1 Um programa de investigagdo conduzido por Kenneth Craig e seus assistentes demonstra como a
experiéncia da dor pode ser afetada pelo principio da aprovagao social. Em um estudo (Craig e Prkachin,
1978), individuos que receberam uma série de choques elétricos sentiram menos dor (conforme
indicado por relatos das proprias cobaias, medigoes psicofisicas da sensibilidade e reagdes fisioldgicas
como batimentos cardiacos e condutividade da pele) quando em presenca de outra pessoa que estivesse
tolerando os choques como se ndo fossem dolorosos.

2 Se vocé duvida que a conveniéncia aparente de uma ac¢éo seja fortemente influenciada pelo numero de
pessoas que a realizam, faga uma pequena experiéncia. Pare numa calcada movimentada, escolha um
ponto vazio no céu ou num prédio alto e contemple-o por um minuto. Pouca coisa acontecerd a sua
volta durante aquele intervalo — a maioria das pessoas passard sem olhar para cima e praticamente
ninguém ira parar para olhar com vocé. No dia seguinte, vd a0 mesmo lugar e leve consigo quatro
amigos para olharem para o mesmo ponto ld em cima. Dentro de 60 segundos, uma multidao de
transeuntes tera parado para erguer as cabegas em dire¢do ao céu com o grupo. Para aqueles pedestres
que ndo aderirem, a pressdo para olhar para cima pelo menos por um breve instante serd quase
irresistivel. Se os resultados de seu experimento forem iguais ao de um realizado por trés psicologos
sociais em Nova York, vocé e seus amigos fardo com que 80% dos passantes ergam o olhar para seu

ponto vazio (Milgram, Bickman e Berkowitz, 1969).



3 Outros pesquisadores além de O’Connor acreditam que haja dois lados da moeda da aprovagao social
tilmada. O efeito expressivo das representagdes filmadas sobre o que as criangas julgam apropriado tem
sido fonte de grande inquietagdo para aqueles preocupados com as frequentes representagdes de
violéncia e agressdo na televisao (Eron e Huesmann, 1985). Embora as consequéncias da violéncia na
midia sobre as agdes agressivas dos espectadores estejam longe de ser simples, o resultado de uma
andlise de 28 experimentos diferentes sobre o assunto é irrefutavel. Apds assistirem a outras pessoas
agindo agressivamente em filmes, criangas e adolescentes se tornaram mais agressivos em situagdes
pessoais (Wood, Wong e Chachere, 1991). Mais recentemente, com o aumento da preocupagdo nos
Estados Unidos com os niveis de obesidade causada por uma nutri¢io inadequada, as autoridades de
satde temeram que anuncios na midia retratando o consumo de fast-food pudessem incentivar opgoes
nutricionais prejudiciais em virtude de um efeito de aprovagao social: “Se todas as pessoas nos
comerciais estao pedindo frangos supercrocantes, posso pedir também.” Um estudo com criangas
americanas, asidticas, hispanicas, negras e brancas confirmou a necessidade de ficarmos receosos.
Quanto mais propaganda de fast-food a familia via, mais fast-food consumia. Mas isso ndo acontecia
porque os antincios mudavam a atitude dos pais em relagdo a esse tipo de alimentagao. Em vez disso, de
acordo com o mecanismo da aprovagéo social, era porque os pais consideravam o consumo de fast-food
mais normal em suas comunidades (Grier et al., 2007).

4 Talvez por conta do desespero com que se entregaram a tarefa, os crentes ndo tiveram sucesso em
aumentar seu nimero. Ndo conseguiram conquistar nenhum novo adepto. Aquela altura, em face do
duplo fracasso da prova fisica e social, a seita rapidamente se desintegrou. Menos de trés semanas ap6s a
data prevista para o dilivio, os membros do grupo estavam dispersos e mantinham uma comunica¢iao
apenas esporadica entre si. A Unica coisa que pereceu no diluvio foi o préprio movimento.

A ruina nem sempre tem sido o destino dos grupos apocalipticos cujas previsdes fracassaram.
Quando sdo capazes de desenvolver a aprovacido social de suas crencas por meio do recrutamento eficaz,
esses grupos tém crescido e prosperado. Por exemplo, quando os anabatistas holandeses viram que seu
ano profetizado da destruigdo, 1533, transcorreu sem que nada acontecesse, passaram a buscar
fanaticamente novos adeptos, dedicando uma energia sem precedentes a causa. Um missiondrio
bastante eloquente, Jakob van Kampen, teria batizado 100 pessoas num sé dia. O apoio da aprovagio
social a posicdo anabatista foi tdo avassalador que em pouco tempo sobrepujou os dados fisicos
refutadores, transformando em adeptos dois tercos da populagdo das grandes cidades da Holanda.

5 As consequéncias potencialmente tragicas do fendmeno da ignorancia pluralista sdo bem ilustradas num
comunicado da United Press International de Chicago:

A policia informou no sabado que uma estudante universitaria foi espancada e estrangulada a

luz do dia perto de uma das atragdes turisticas mais populares da cidade.



O corpo nu de Lee Alexis Wilson, de 23 anos, foi encontrado na sexta-feira num terreno de
mata fechada préximo ao muro do Instituto de Arte por um menino de 12 anos que brincava por
ali.

A policia especulou que ela deveria estar sentada ou de pé junto ao chafariz da praga sul do
Instituto de Arte quando foi atacada. Os agressores aparentemente a arrastaram até o matagal e
tudo indica que ela sofreu abuso sexual.

Milhares de pessoas passam pelo local, e um homem informou ter ouvido um grito por volta
das duas da tarde, mas que ndo investigou porque ninguém mais parecia estar preocupado.

6 Talvez ndo seja por acaso que esse acontecimento tenha ocorrido em Cingapura, ja que as pesquisas
indicam que cidadaos de sociedades do Extremo Oriente tendem bem mais a reagir a informagoes de
aprovagdo social do que aqueles das culturas do Ocidente (Bond e Smith, 1996). Mas qualquer cultura
que valorize o grupo acima do individuo exibe essa suscetibilidade maior a relatos sobre as opgoes de
seus semelhantes. Anos atras alguns de meus colegas e eu mostramos como essa tendéncia operava na
Poloénia, um pais cuja populagio esta aderindo aos valores ocidentais mas ainda conserva uma
orientacdo mais comunitaria do que os americanos em geral. Perguntamos a estudantes universitarios
da Polonia e dos Estados Unidos se estariam dispostos a participar de uma pesquisa de marketing. Para
os estudantes americanos, o melhor indicador de suas decisdes foram dados sobre a frequéncia com que
eles haviam concordado com pedidos de pesquisas de marketing no passado, o que esta de acordo com o
ponto de referéncia basicamente individualista da maioria dos americanos. Para os estudantes
poloneses, porém, o melhor indicador de suas decisdes foram dados sobre a frequéncia com que seus
amigos haviam concordado com pedidos de pesquisas de marketing no passado, o que esta de acordo

com os valores mais coletivistas de sua nag¢do (Cialdini et al., 1999).

Capitulo 5

1 Essa descoberta — de que réus atraentes, mesmo quando considerados culpados, tém menos chances de
serem condenados a prisdo - ajuda a explicar um experimento fascinante em criminologia (Kurtzburg,
Safar e Cavior, 1968). Alguns membros de um grupo de presidiarios de Nova York com rosto
desfigurado tiveram a oportunidade de fazer cirurgia plastica enquanto encarcerados e outros, nao.
Além disso, alguns membros de cada grupo receberam servicos (como orientagio psicoldgica,
treinamento profissional, etc.) para sua reabilitacio na sociedade. Um ano depois de serem soltos, uma
verificagio dos autos revelou que (exceto para os viciados em heroina), entre os criminosos que
passaram pela cirurgia estética, a tendéncia de retornar a prisio foi bem menor. O aspecto mais
interessante dessa descoberta foi o fato de ter sido igualmente detectada em prisioneiros que nao

receberam os servigos tradicionais de reabilitagio e aqueles que receberam. Criminologistas



argumentaram que, quando se trata de presididrios de ma aparéncia, as prisdes lucrariam mais
substituindo os servicos dispendiosos de reabilitagdo que costumam oferecer por uma cirurgia plastica.

Os dados da Pensilvania (Stewart, 1980) sao importantes por sugerirem que o argumento a favor da
cirurgia como meio de reabilitagao ¢ falho. Tornar mais atraentes os criminosos feios pode nao reduzir
as chances de que venham a cometer outro crime, mas apenas diminuir a probabilidade de serem
consequentemente enviados a prisao.

2 Vocé ja notou que, apesar da boa aparéncia, muitas pessoas atraentes nao parecem compartilhar com os
observadores as impressdes positivas sobre as proprias personalidades e habilidades? Pesquisas nio
apenas confirmaram essa relacio ténue e incoerente entre atratividade e autoestima (vide Adams, 1977),
como também ofereceram uma explicagao possivel. Um grupo de autores apresentou dados sugerindo
que pessoas de boa aparéncia estdo conscientes de que as avaliagdes positivas dos outros nio se baseiam
em seus tracos e habilidades reais, mas resultam com frequéncia de sua “auréola” de atratividade (Major,
Carrington e Carnevale, 1984). Consequentemente, muitos individuos atraentes que sao expostos a essa
informagao desconcertante podem ser inseguros com a imagem propria.

3 Outros trabalhos sugerem mais uma razdo para cautela ao lidar com solicitantes “semelhantes™:
costumamos subestimar o grau em que a semelhanca afeta nossa afei¢ao por outra pessoa (Gonzales,
Davis, Loney, Lukens e Junghans, 1983).

4 Nao se deve pressupor, com base nessas descrigdes, que a cooperagao s6 reduz a hostilidade entre grupos
de criangas em idade escolar. Pesquisas subsequentes detectaram resultados semelhantes em grupos de
universitarios (Worchel, 1979) e organizagdes empresariais (Blake e Mouton, 1979). Nesses e na maioria
dos grupos, a cooperagao, além de aumentar a afei¢ao, contribui para o sucesso coletivo (Stanne, D. W.
Johnson e R. T. Johnson, 1999).

5 Na verdade, quase nenhuma divergéncia ocorre quando o vendedor entra no escritério do gerente sob
tais circunstincias. Muitas vezes, como o vendedor sabe exatamente o preco minimo que pode oferecer,
ele e o chefe nem sequer se falam. Numa concessionaria em que me infiltrei quando realizava pesquisas
para este livro, era comum o vendedor beber um refrigerante ou fumar um cigarro em siléncio,
enquanto o chefe continuava trabalhando. Ap6s um periodo razoavel, o vendedor afrouxava a gravata e
voltava aos seus clientes, parecendo cansado, mas trazendo a oferta pela qual acabara de “batalhar” - a
mesma que tinha em mente antes de entrar na sala do chefe.

6 Pesquisas posteriores de Feinberg (1990) reforcam a explicagao desses resultados baseada na associagao.
Ele descobriu que a presenca de logomarcas de cartoes de crédito numa sala apenas estimula os gastos de
pessoas com um histérico positivo com cartdes de crédito. Aqueles que tinham um histérico negativo -
porque pagaram muitos juros no ano anterior — nao exibem o efeito facilitador. Na verdade, esses

individuos siao mais conservadores em suas tendéncias de gastos quando na mera presenca de



logomarcas de cartoes de crédito.

7 Os direitos a essas associagdes ndo saem barato. As empresas gastam milhdes para obter o patrocinio das
Olimpiadas. Mas essa quantia é irrisria em compara¢do com os milhdes adicionais despendidos por
elas para divulgar sua ligagio com o evento. E mesmo assim o lucro obtido pode superar todos esses
valores. Uma pesquisa da revista Advertising Age descobriu que um terco de todos os consumidores
entrevistados disseram que ficariam mais inclinados a comprar um artigo se ele estivesse associado as
Olimpiadas.

8 Para demonstrar que o principio da associagdo também funciona para experiéncias desagradaveis,
Razran (1940) incluiu em seu experimento uma condi¢ao em que odores fétidos eram langados na sala
enquanto participantes viam slogans politicos. Nesse caso, os indices de aprovacao dos slogans
declinaram. Pesquisas mais recentes indicam que mesmo odores sutis que escapam a percep¢ao
consciente podem ser influentes. Pessoas consideraram rostos em fotos mais ou menos agradaveis se
faziam essa avaliagdo enquanto experimentavam odores subliminares agradaveis ou desagradaveis (Li et
al., 2007).

9 Tomemos como exemplo o caso de Andres Escobar, jogador de futebol da selecdo colombiana que
acidentalmente langou uma bola na rede de seu préprio time durante uma partida da Copa de 1994. O
gol contra levou a vitéria da selecio dos Estados Unidos e a eliminagdo dos colombianos, que eram
favoritos. De volta ao seu pais duas semanas depois, Escobar foi morto a tiros em frente a uma boate por

causa do seu erro.

Capitulo 6

1 O experimento bésico, bem como essa variagao e todas as outras, sdo apresentados no livro de Milgram
de 1974 Obedience to Authority (Obediéncia a autoridade). Um exame de grande parte das pesquisas
subsequentes sobre obediéncia pode ser encontrado em Blass (2004).

2 Na verdade, Milgram comegou suas investigacdes para entender como os cidadaos alemaes puderam
participar da aniquilagao, em campos de concentragdo, de milhées de inocentes durante os anos do
poderio nazista. Apds testar seus procedimentos experimentais nos Estados Unidos, planejava leva-los a
Alemanha, em cuja populagao acreditava poder achar obediéncia suficiente para uma analise cientifica
completa do conceito. O primeiro experimento revelador em New Haven, Connecticut, porém, deixou
claro que ele poderia poupar seu dinheiro e permanecer perto de casa. “Encontrei tanta obediéncia”, ele
disse, “que praticamente nao vi necessidade de levar o experimento a Alemanha.”

No entanto os americanos nio tém o monopolio da necessidade de obedecer a autoridade. Quando o
procedimento basico de Milgram acabou sendo repetido na Holanda, na Alemanha, na Espanha, na

Itdlia, na Australia e na Jordénia, os resultados foram parecidos (vide analise em Meeus e Raaijmakers,



1986). Tampouco a passagem de décadas diminuiu a aplicabilidade dos resultados do cientista. Um
estudo recente que replicou diversas de suas caracteristicas experimentais nido encontrou diferengas
significativas entre as cobaias de Milgram e uma amostra mais atual (Burger, no prelo).

3 O alcance do principio da autoridade é evidente na credibilidade atribuida a falsos experts em dominios
além da medicina e das tarefas domésticas. Por exemplo, em entrevista com o ator Martin Sheen em 24
de janeiro de 2001, o apresentador da NBC Brian Williams fez uma série de perguntas querendo saber se
Sheen achava certo o presidente aceitar presentes e conceder indultos a criminosos pouco antes do fim
do mandato. O ator ndo se furtou a dar suas opinides, embora sua experiéncia no assunto se limitasse a
desempenhar o papel de um presidente americano na série de TV The West Wing.

4 Os animais ndo estdo sozinhos nesse aspecto, mesmo nos tempos modernos. Desde 1900, a eleicdo
presidencial americana tem sido vencida pelo mais alto dos candidatos dos grandes partidos em quase
90% das vezes. Pesquisas sugerem que a vantagem da altura também pode se aplicar as disputas
romanticas: as mulheres respondem mais a um andncio pessoal publicado por um homem que se
descreve como alto. O interessante ¢ que com os homens ocorre o inverso. Mulheres que se descrevem
como baixas e com menos peso obtém mais atengdo/correspondéncia masculina (Lynn e Shurgot, 1984;
Shepperd e Strathman, 1989).

5 Dados adicionais coletados no estudo de Hofling et al. sugerem que os enfermeiros podem nao perceber
o grau em que o titulo de “doutor” influencia seus julgamentos e a¢des. A um grupo de 33 enfermeiros e
estudantes de enfermagem foi perguntado o que teriam feito na situa¢ao experimental. Contrariando as
descobertas reais, somente dois previram que teriam ministrado a medicagdo conforme ordenado.

6 Um estudo de Mauro (1984) pode explicar por que o solicitante de uniforme foi eficaz, mesmo depois de
sair de cena. Policiais trajando seus uniformes tradicionais, em vez de trajes mais convencionais (blazer
e cal¢a social), foram avaliados por observadores como sendo mais justos, prestativos, inteligentes,

honestos e bons.

Capitulo 7

1 A crenga de que o que é escasso ¢ valioso ¢ tdo arraigada que passamos a acreditar também em seu
inverso: o que é valioso é escasso (Dai et al., 2008).

2 As meninas de 2 anos desse estudo ndo mostraram a mesma reagio de resisténcia que os meninos. Qutro
estudo indicou que isso acontecia ndo porque as meninas deixem de se opor as tentativas de limitar suas
liberdades. Em vez disso, parece que sdo basicamente reatantes a restricdes advindas de outras pessoas, e
néo de barreiras fisicas (S. S. Brehm, 1981).

3 A ocorréncia do efeito Romeu e Julieta ndo deve ser interpretada como um conselho aos pais para

sempre aceitarem as escolhas romanticas de seus filhos adolescentes. Protagonistas novatos nesse jogo



delicado tendem a errar com frequéncia e, portanto, se beneficiariam da orientagdo de um adulto com
maior perspectiva e experiéncia. Ao fornecer orientagdo, os pais devem reconhecer que os adolescentes,
que se veem como jovens adultos, ndo reagirdo bem a tentativas de controle tipicas dos relacionamentos
entre pais e filhos. Especialmente na esfera adulta do sexo, as ferramentas de influéncia dos adultos
(preferéncia e persuasio) serdo mais eficazes do que as formas tradicionais de controle dos pais
(proibicbes e punicdes). Embora a experiéncia das familias Montecchio e Capuleto constitua um
exemplo extremo, restrigdes opressivas a uma alianga romantica jovem podem tornd-la clandestina,

intensa e triste.

4 Indicios de que a reatincia pode levar as pessoas a tomar agdes politicas que normalmente ndo tomariam

advém de um estudo de Heilman (1976). Clientes de supermercados se mostraram mais propensos a
assinar uma peti¢ao defendendo controles governamentais de precos depois de serem informados de
que uma autoridade federal se opusera a distribuicido da peticdo.

Por razdes éticas, as informagdes fornecidas aos clientes foram sempre verdadeiras. Havia mesmo a
previsao de escassez iminente de carne estrangeira e a empresa soube daquilo por fontes exclusivas.

Para evitar esse problema, os pais ndo precisam impor regras com uma rigidez exagerada. Por exemplo,
uma crianga que por algum motivo deixa de almogar pode receber uma guloseima antes do jantar,
porque isso ndo violaria a regra normal contra as guloseimas e, portanto, ndo estabeleceria uma
liberdade geral. E bem diferente de quando uma crianga é autorizada a comer uma guloseima alguns
dias mas proibida em outros e nio consegue ver uma boa razdo para a diferenca. E essa abordagem

arbitraria que pode desenvolver liberdades percebidas e provocar rebelido.

Capitulo 8

1

Para indicios dessa limitagdo perceptiva e decisdria, vide Albarracin e Wyer (2001); Bodenhausen
(1990); Chajut e Algom (2003); Easterbrook (1959); Gilbert e Osborne (1989); Hockey e Hamilton
(1970); Keinan (1987); Kruglanski e Freund (1983); Mackworth (1965); Milgram (1970); Paulus, Martin
e Murphy (1992); Sengupta e Johar (2001); Tversky e Kahneman (1974); e Webbster, Richter e
Kruglansk (1996).

2 Mesmo juizes empregam essa abordagem de atalho em julgamentos, em vez da abordagem ponderada e

contemplativa que esperamos deles. Na determinacédo da fianca, por exemplo, tendem a basear mais suas
decisdes na escolha prévia de um promotor, policial ou tribunal anterior do que numa analise mais

complexa que inclua fatores relacionados ao processo legal em si.
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